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RESUMEN 
El principal objetivo de este trabajo de titulación fue diseñar un plan de comunicación para el 
reposicionamiento de marca de la empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la ciudad de 
Riobamba, ya que durante varios años la empresa se desarrolló de manera empírica, pero ha 
sabido mantenerse ahora se cambió de domicilio y los clientes frecuentes que tenía no conocen el 
nuevo establecimiento a más de ello no cuenta con un distintico único frente a la competencia. 
Para resolver el problema latente primero se investigó cuáles eran las falencias que tenía la 
empresa y se utilizó investigaciones anteriores dando como resultado una fundamentación teórica 
con el propósito de diseñar un plan de comunicación que ayuda a resolver el inconveniente que 
tiene la empresa, posteriormente se determinó que tipo de investigación se va a realizar para 
sustentar la idea a defender para esto se utilizó el método deductivo y analítico el cual sirvió para 
analizar el FODA de la empresa; de la investigación de campo se obtuvo la frecuencia de compra 
de los productos que ofrecen la empresa, conocer la competencia, por qué medios el público 
objetivo quiere o desea recibir información de la empresa; al conocer todos estos resultados 
permitió establecer las estrategias pertinentes para la mayor captación de mercado, diseñando un 
distintivo que sobre salga de la competencia; se utilizó los medios masivo y alternativos que 
permitan al público objetivo el conocer más sobre la empresa. En conclusión, la falta de un plan 
de comunicación hizo que la empresa perdiera participación de mercado dejando a sus clientes 
frecuentes en desconocimiento total de la empresa es por ello que se recomienda la 
implementación en corto plazo de las estrategias propuestas para su reposicionamiento en el 
mercado. 
Palabras claves: ˂CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS˃ ˂ MARKETING˃ 
˂PLAN DE COMUNICACIÓN˃ ˂IDENTIDAD CORPORATIVA˃ ˂ESTRATEGIAS˃ 
˂MEDIOS DE COMUNICACIÓN˃ ˂REPOSICIONAMIENTO DE MARCA˃ 
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ABSTRACT 
The main objective of this research work was to design a communication plan for the brand 
repositioning of Creaciones Deportivas "JJC" company in Riobamba city, since for several years 
the company developed empirically, but it has managed to maintain and now it changed its 
address so the frequent clients that it had do not know the new establishment, and it does not have 
a unique distinctive in front of the competition. To solve the latent problem, we first investigated 
the weaknesses of the company and it was used previous research, resulting in a theoretical 
foundation with the purpose of designing a communication plan that helps solve the 
inconvenience that the company has subsequently it was determined the type of research to be 
carried out to support the idea to be defended, for this the deductive and analytical methods were 
used, which served to analyze the SWOT of the company. From the field research, the frequency 
of purchase of the products offered by the company was obtained, the competition was known, 
by what means the target audience wants or wishes to receive information from the company; 
upon knowing all these results, it was possible to establish the pertinent strategies for the greater 
market capture, designing a distinctive that exceeds the competition; Massive and alternative 
media were used to allow the target audience to know more about the company. In conclusion, 
the lack of a communication plan caused that the company lost participation in the market, leaving 
its frequent customers in total ignorance of the company, which is the reason why the short-term 
implementation of the proposed strategies for its repositioning in the market is recommended.  
 
 
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING> 
<COMMUNICATION PLAN> <CORPORATE IDENTITY> <COMMUNICATION 
STRATEGIES> <MEDIA> <BRAND REPOSITIONING> 
 
1 
INTRODUCCIÓN 
El presente trabajo de investigación se lo realiza por la falta de posicionamiento de la empresa 
Creaciones Deportivas JJC en la ciudad de Riobamba, por lo tanto se realiza una base teórica 
sobre  la información primaria y secundaria de la comunicación en las organizaciones, ya que se 
busca que la empresa implemente una comunicación sin barreras que permita generar la 
información de una manera eficaz y eficiente que logre captar la atención del público objetivo y 
así pueda mejorar su reposicionamiento en el mercado. 
La investigación detalla la importancia que tiene la comunicación en las organizaciones y como 
ayuda a crecer en el mercado a las mismas, en este proceso de investigación se utilizó las 
diferentes técnicas aprendidas en los diferentes niveles de estudio de la carrera. 
Creaciones Deportivas “JJC” se dedica a la creación y comercialización de prendas de vestir cómo 
uniformes escolares, ropa deportiva, ropa de trabajo, entre otras cosas, estas funcionas las realiza 
en un único y agradable establecimiento, además de que se realizó un análisis de la situación 
actual que permita conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.   
El trabajo de investigación está detallado en cuatro capítulos, en donde el primer capítulo se 
detalla sobre el problema que afronta la empresa, el segundo las referencias bibliográficas sobre 
puntos importantes que ayuden a comprender de mejor manera el tema de investigación y 
permitan obtener diferentes puntos de vista de la investigación, en el tercer capítulo se realiza una 
investigación de campo en donde se realizó encuestas a una parte de la población económicamente 
activa de la ciudad de Riobamba y con los hallazgos obtenidos se procedió al capítulo cuatro que 
abarca las estrategias que permita a la empresa mejorar el reposicionamiento en el mercado 
riobambeño y que la misma sea reconocida por su imagen corporativa y su gama de productos.  
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA 
1.1 Planteamiento del Problema  
El funcionamiento de la empresa ha sido de manera empírica, pero ha sabido desarrollarse durante 
varios años, ahora que se cambió de domicilio los clientes no conocen de su nuevo 
establecimiento a más de ello no tiene un distintivo único frente a otras empresas y es un local 
más, que vende uniformes. 
La omisión de un Plan de Comunicación dentro de cualquier organización crea una inexistencia 
de información a sus clientes, de sus productos, ubicación y promociones; provoca un bajo nivel 
de participación en el mercado debido a lo poca motivación presente en el mercado que se 
desempeña. 
La empresa Creaciones Deportivas “JJC”, es una entidad dedicada a la confección y distribución 
de uniformes de colegios de la ciudad de Riobamba, o la elaboración de cualquier tipo de prenda 
de vestir. 
La empresa Creaciones Deportivas “JJC” se ha mantenido en el mercado por la calidad que aporta 
en sus productos, el empeño, cariño, y esfuerzo que pone en cada prenda por lo que se le ha visto 
una gran oportunidad el mejorar la empresa con el plan de comunicación, que logre ejecutar la 
calidad del producto y sea fácil de identificar para el público en general, el que al ver la marca 
sepan que es de calidad. 
A nivel de Ecuador las empresas no están acostumbradas a tener un plan de comunicación que 
haga que se distingan de las demás, cada vez existen empresas similares en una misma cuadra, 
que ofrecen el servicio similar o el mismo producto por lo que el dar un plus a un producto hace 
que sobre salga del resto, una imagen que distinga de la competencia genera otro tipo de 
expectativa al cliente o mejor a un dar un estatus diferente al usar un producto único. 
1.2 Formulación del problema  
¿Cuál es la influencia de un Plan de Comunicación en el reposicionamiento de marca de la 
empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la ciudad de Riobamba? 
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1.3 Sistematización del problema  
 ¿De qué manera afecta la ausencia de un plan de comunicación a la empresa Creaciones 
Deportivas “JJC”? 
 ¿Cómo afecta el uso de una marca en el posicionamiento del mercado? 
 ¿El Plan de comunicación permitiría el posicionamiento de marca de la empresa? 
 ¿Qué impacto tendrá el reposicionar a la empresa Creaciones Deportivas “JJC”? 
1.4 Objetivos 
1.4.1 General 
Diseñar un Plan de Comunicación para el reposicionamiento de marca de la empresa Creaciones 
Deportivas “JJC” en la ciudad de Riobamba. 
1.4.2 Especifico  
1. Conocer las bases teóricas para establecer la información principal y secundaria de un plan 
de comunicación dentro de la organización.  
2. Analizar la situación de la gestión de la comunicación externa de la empresa Creaciones 
Deportivas “JJC” que permita conocer el estado actual de la empresa. 
3. Establecer una propuesta de líneas de acción que contribuyan al reposicionamiento de marca 
de la empresa Creaciones Deportivas “JJC”. 
1.5 Justificación  
1.5.1 Justificación Teórica 
La empresa Creaciones Deportivas “JJC”, está ubicada en el cantón Riobamba, en la provincia de 
Chimborazo; el plan de comunicación está fundamentado en aspecto teórico sobre el tema de la 
comunicación, los elementos de la comunicación, la imagen corporativa, y el posicionamiento 
que han sido respaldados por varios autores, con el propósito de fundamentar el de las actividades 
y la toma de decisiones, de tal manera que el objetivo planteado sea cumplido. 
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1.5.2 Justificación Metodológica 
Para el siguiente Plan de Comunicación se analizará cuáles serán los métodos pertinentes para 
que se valide con mayor rapidez la búsqueda de información, técnica e instrumentos que permitan 
la recolección de información verídica y confiable, ya sea la encuesta, entrevista, observación o 
focus grup, que ayude a la validación de la información que se recolecte, a más de ello la 
documentación necesaria para los antecedentes relacionados a la investigación. 
1.5.3 Justificación Práctica  
Para el desarrollo del Plan de Comunicación se deberá conocer al tipo de mercado objetivo al que 
se relacionará, el mejoramiento de la imagen corporativa y agregar nuevas alternativas de 
comunicación por los diferentes medios de comunicación ya sean los tradicionales o, así como de 
sitios web existentes, la idea principal es el ir avanzando con el creciente mercado y la evolución 
constante en la comunicación será una estrategia que se utilizara a favor. 
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CAPÍTULO II: MARCO DE REFERENCIA 
2.1 Antecedentes de Investigación  
La empresa Creaciones Deportivas “JJC” fue creada en 1991 por la señora Josefina Vigme, tras 
ver una oportunidad de negocios, después de haber trabajado en varios talleres textiles durante 
dos años, al dar a luz a su primer hijo ella vio la necesidad de tener un horario más flexible y que 
pueda acomodarse a su nueva vida como madre es así como decidido ponerse un pequeño taller 
con una máquina de coser recta, y empezó a tener más clientes, empezó asistir a talleres de corte 
y confección para adquirir más habilidades que le ayudarían a expandir más su empresa; como 
fue creciendo empezó a comprar más maquinaria las cuales las adquirió con préstamos. Después 
de un tiempo la señora Josefina Vigme se enteró de un programa de uniformes que realiza el 
gobierno, el cual consiste en contratar a microempresas y hacer uniformes escolares y la señora 
decidió realizar aquel contrato, por lo que ella cuenta con un contrato importante cada año y 
contrata personal y su familia le ayuda con esta ardua tarea.  
La empresa creaciones Deportivas “JJC” tenía su local en las calles Venezuela y Colon el cual se 
encontraba al frente del Colegio La Salle durante 20 años ya tenía sus clientes fieles y sus ventas 
crecieron, se fue expandiendo, pero por problemas de fuerza mayor, tuvo que cambiarse a las 
calles 5 de Junio y Luz Eliza Borja lo que ahora está empezando de cero ya que sus clientes no 
saben a dónde se trasladó, ya que no cuenta con un medio por el cual les pudiera dar información 
a sus clientes. 
2.1.1 Descripción de la empresa Creaciones Deportivos “JJC” 
La empresa Creaciones Deportivas “JJC” se dedica a la elaboración de todo tipo de prendas 
deportivas, uniformes ya sea escolares, de trabajo o de hospitales a más de lo tiene un contrato 
con el estado para la elaboración de uniformes y arregla todo tipo de ropa que se encuentre mal 
cosida; a más de ello puede realizar cualquier tipo de prenda de vestir.  
La manera de trabajar de la empresa es sobre todo en la calidad y la satisfacción del cliente, es lo 
más importante para la organización, una de las motivaciones de la Señora Josefina es la mostrar 
su mejor trabajo en cada prenda realizada artesanalmente. 
Es una empresa pequeña que cuenta con 5 máquinas, que las aprovecha de una manera muy 
eficiente, a más de ello es una empresa familiar, que cuando es temporada alta toda su familia 
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ayuda y contrata a personas quienes le ayudan a realizar su trabajo, manteniendo la calidad de la 
cual se caracteriza. 
Como la empresa se encuentra en un lugar diferente, empezará de cero así que no cuenta con 
clientes, el sector al cual se traslado es muy comercial y puede sacar el máximo provecho. 
2.1.2 Localización de la Empresa   
La empresa Creaciones Deportivas “JJC” se encuentra ubicada en la calle 5 de Junio entre 
Cordovez y Luis Elisa Borja 
 Ubicación Geográfica 
Ubicación física: Región Sierra, provincia de Chimborazo, Cantón Riobamba  
 
Gráfico 1-2: Dirección Creaciones Deportivas "JJC" 
Fuente: Google Maps 
2.2 Marco Teórico 
2.2.1  La Comunicación  
Comunicación, comunicar, del latín communicatio, communico, provienen de communis, que 
significa “bien común” o “bien público”, y a su vez quiere decir “participación”; compartir”, 
“poner en común”. (Fernández, 2010, pág. 19) 
La comunicación es una parte del estudio de las ciencias sociales que busca la manera de exponer 
como se dan los intercambios comunicativos y como estos intercambios repercuten en la sociedad. 
Ya que la comunicación estudia los principios de la sociedad y los conceptos y regularidades que 
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sirven de base para la formación de una buena comunicación en la sociedad, la comunicación 
toma pequeñas partes de otras ciencias ya que van de la mano y es así como se van formando las 
discusiones comunicativas y es por ello por lo que se dan numerosas definiciones sobre la 
comunicación, pero en una manera más precisa la comunicación consiste únicamente en la 
transmisión de información de sujeto a sujeto, esta definición ha sido tomada por muchos estudios 
sobre la comunicación. (Fernández, 2010, pág. 19) 
La comunicación es netamente de carácter social en donde se conforma por todos los procesos 
mediante los cuales todos los seres vivos se comunicación con sus semejantes, para darles a 
conocer sobre circunstancias de gran significancia o simplemente para dar y recibir información 
ya que la comunicación en pocas palabras significa compartir. (Fernández, 2010, pág. 19) 
2.2.2 Plan de comunicación  
La composición de un plan de comunicación es la elaboración de un documento en donde se 
ilustra el cómo se lleva a cabo la comunicación entre una organización y sus respectivos públicos. 
La manera en la que se realice el plan de comunicación dependerá únicamente del objetivo que 
esta tenga y ah quien quiera llegar con la comunicación y estos dependerá de si busca llegar a 
distintos públicos o aun público en concreto. (Estayol, 2016, pág. 86) 
Para poder llevar una adecuada planificación para la elaboración de un plan de comunicación es 
recomendable que con anterioridad se haya realizado una investigación previa que permita 
conocer la situación en la cual se encuentra, además de que permita identificar el punto de partida 
para poder determinar el adecuado rumbo a seguir. 
Todo plan de comunicación y relaciones públicas debe incluir estos componentes esenciales: 
 Meta  
 Objetivos 
 Público objetivo 
 Diseño del mensaje 
 Estrategias  
 Técnicas  
 Tácticas  
 Calendario 
 Presupuesto 
 Evaluación (Estayol, 2016, pág. 86) 
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Los componentes enunciados anteriormente conforman el proceso de comunicación, y el cual es 
aconsejable realizarlo de manera anual por el departamento de comunicación de la empresa u 
organización, ya que esto le permitirá tener una adecuada planificación y esto le permitirá realizar 
las funciones en el tiempo adecuado y mantener un ambiente en armonía y completamente 
informados. (Estayol, 2016, pág. 86) 
El plan de comunicación debe estar detallado en un documento en donde con una adecuada 
planificación presente el cómo, cuándo y la forma en la cual cierta empresa u organización piensa 
relacionarse con su determinado público con el objetivo de poder alcanzar los objetivos 
previamente planteados por la misma. El plan de comunicación es de gran importancia porque 
brinda la facilidad de planificar la manera en que utilizaran los recursos de la empresa y como 
optimizar al máximo y sacarle el mayor beneficio posible. (Estayol, 2016, pág. 86) 
A continuación, se definirá cada uno de los pasos idóneos para la elaboración de un adecuado 
plan, pero antes se procederá a introducir un concepto de posicionamiento de la empresa que 
permitirá ser el punto de partida para la elaboración del plan.  (Estayol, 2016, pág. 86) 
 Metas 
En palabra sencillas y exactas, las metas son los resultados que queremos lograr para un 
determinado negocio a largo plazo, cuando determine sus metas debe tener en cuenta lo siguiente. 
(Cyr, 2003) 
 Las metas son afirmaciones generales de gran alcance. 
 Las metas son a la vez realistas (para que se puedan alcanzar en un determinado tiempo) y 
ambiciosas (para tener que luchar por alcanzarlas y no desvanecerse en medio del camino). 
 Las metas pueden ser fijadas tanto para la vida personal o para el negocio, o para cada elemento 
de su mezcla de marketing. 
 Las metas se pueden traslapar; por consiguiente, deben estar integradas. (Cyr, 2003) 
Las metas son un objetivo que queremos alcanzar y para lograrlo debe constar con una adecuada 
planificación que mediante una serie de pasos le permita alcanzarla. Las metas para que estén 
adecuadamente formuladas deben ser realizadas por un proceso de retro inducción, ya que las 
mismas parten desde atrás, es decir desde la misión hacia las metas. (O´Shaughnessy, 2006)    
Las metas en el ambiente del marketing se las puede establecer en determinados términos cómo: 
de participación de mercado, volúmenes de venta o de cualquier otro indicador que permitan 
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constatar el progreso que va teniendo una empresa en el transcurso de su camino a cumplir la 
misión planteada. Las metas del marketing no se deben plantearse sin un previo análisis ya que 
estas deben ser objetivos a los cuales se los considere realistas, medibles y que representen un 
desafío para la empresa. (O´Shaughnessy, 2006) 
 Objetivos 
Para la elaboración de los objetivos de comunicación se debe realizar con anterioridad los 
objetivos de la empresa, ya que en base a estos se definirá los cuales pueden ser estratégicos o de 
comunicación. (Estayol, 2016) 
Los objetivos proporcionan las acciones a seguir y las cuales se debe tener muy en cuenta para el 
cumplimiento de la meta del proyecto, hay que tener en cuenta que en muchos de los casos es 
necesario más de un objetivo para poder alcanzar una meta. (Estayol, 2016)  
Objetivo 
 Objetivos de reputación: tratan la identidad y percepción de la organización. 
 Objetivos de relaciones: se centran en la manera en la que la organización se conecta con sus 
distintos públicos.  
 Objetivos de administración de la tarea: se trata de la manera de alcanzar ciertas cosas. 
(Estayol, 2016) 
Los objetivos pueden clasificarse en: 
Es una declaración relacionada con el posicionamiento de una empresa, ya que el cumplimiento 
de esta afecta a las mismas y que emerge de las metas de la organización.  
Un objetivo es una declaración clara y medible que permite determinar el rumbo a seguir para 
alcanzar lo que deseamos y que se la plasma en un documento. (Estayol, 2016) 
 Objetivos de concienciación: trata con la información y el conocimiento. En donde se busca 
que la información a difundir mediante el mensaje sea compuesta principalmente por 
pensamientos. (Estayol, 2016) 
 Atención  
 Comprensión 
 Retención  
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 Objetivos de aceptación. Se centra en la manera en la que las personas reciben la información, 
en donde dependerá de la manera en que se proporcione ya sea por la afectividad o los 
sentimientos como principal componente del menaje.   
 Actitud 
 Interés 
 Objetivos de acción. Se analiza la expresión y conducta que afrontan las personas al recibir la 
información. 
 Comportamiento  
 De opinión. (Estayol, 2016) 
Hay que tener muy en cuenta la capacidad de los objetivos, ya que en mucho de los casos un solo 
objetivo puede servir de base para la formación de varios objetivos, hay que tener en cuenta que 
por lo regular los objetivos son establecidos por los directores de comunicación. (Estayol, 2016) 
Reglas para la redacción de un objetivo 
 Objetivos arraigados. Este tipo de objetivos están estrechamente vinculados con las metas de 
la organización y son un apoyo que permita alcanzar estas metas. 
 El público es el foco. Estos objetivos se basan principalmente en buscar la satisfacción de 
los diferentes públicos en donde se tiene muy en cuenta los intereses y necesidades.  
 Impacto orientado. Estos objetivos buscan pronosticar el impacto que obtendrán, es decir lo 
que la empresa espera alcanzar y determinar los posibles logros.  
 Basados en la investigación. Para la realización de estos objetivos se realiza una prevé 
investigación para determinar el punto de partida.  
 Explícitos. Los objetivos planteados buscan tener la mayor precisión posible y para lo cual 
se utilizan verbos de acción para identificar algo en concreto.  
  Medibles. Los objetivos deben ser definidos y cuantificables, y estar enmarcados en 
cualquier indicador que les permita conocer el grado de cambio que presenta la empresa.   
 De tiempo definido. Los objetivos detallan un tiempo específico en el cual deben ser 
cumplidos.  
 Singulares. Los objetivos buscan obtener una respuesta esperado y deseada por parte del 
público.  (Estayol, 2016) 
Cada objetivo como prioridad debe tener una estrategia que describe el proceso de cómo se lograra 
alcanzarlo, aunque también puede darse la situación en donde se requiera más de una estrategia 
para alcanzar un objetivo. (Estayol, 2016) 
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 Público Objetivo 
El conjunto de personas y organización que se desea alcanzar es a lo que actualmente se denomina 
público objetivo, pero para poder llegar a estos se necesita realizar una secuencia de acciones de 
comunicación, el público objetivo también es considerado cómo consumidor o potenciales 
consumidores de un determinado producto o servicio que proporciona una determinada empresa. 
La cual debe realizar una determinada planificación precisa de cómo llegar a este público, lo cual 
puede ser llevado a cabo mediante la comunicación por motivaciones, estilos de vida, hábitos de 
consumo, entre otras cosas, el público objetivo debe analizarse a profundidad ya que el éxito o 
fracaso en muchos casos dependerá de la determinación de un idóneo público objetivo, una vez 
analizado se puede realizar una adecuada elección del o de los instrumentos de comunicación a 
utilizarse, ya que si la empresa presenta un público objetivo amplio la mejor opción será el realizar 
publicidad para poder llegar a estos y si por el contrario no es tan amplio el público objetivo, lo 
más aconsejable es utilizar la fuerza de ventas para llegar de manera eficaz a los mismos. (Agueda, 
2008) 
El público objetivo de una manera frecuente se puede definir como el grupo de personas al que 
una determinada empresa u organización desea dirigirse en un determinado tiempo ya se por un 
producto o servicio, hay que destacar que esta elección es muy importante, ya que la empresa 
debe identificarlos correctamente porque de acuerdo quien sea su público objetivo con sus 
determinadas características se empleará adecuadamente el mix del marketing y la manera en la 
que se lleve a cabo el proceso comunicativo. (Echevarria, 2003) 
Por lo tanto, es importante mencionar que para poder realizar una adecuada comunicación es 
preciso previamente determinar de manera específica y claramente cuál es el público objetivo al 
que se desea alcanzar. (Echevarria, 2003) 
En determinadas circunstancias existen empresas que no realizan una adecuada elección de sus 
respectivos públicos objetivos por que tiene la idea de que se pueden dirigirse a todos con un solo 
enfoque, y asumen la idea de que son más eficientes y que tendrán mejores oportunidades de 
alcanzar sus objetivos, pero la realidad en otra ya que es importante que se debe dirigir de una 
manera distinta a cada segmento y esto depende de las características diferenciales y necesidades 
de cada uno. (Echevarria, 2003) 
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 Diseño del mensaje 
Los objetivos que se propone alcanzar con la publicidad parten desde la idea del mensaje, en 
donde se debe determinar que se dice lo que es la estrategia del mensaje y como se lo va a decir 
lo que representa el estilo del mensaje, ya que el mensaje aparte de informar, debe persuadir, 
recordar e inducir una respuesta con respecto al producto o servicio, para que sea considerado un 
adecuado mensaje debe cumplir unas respectivas características las cuales son captar la atención, 
crear interés y ser comprendido y por su puesto creíble, es recomendable al momento de realizar 
el mensaje publicitario basarse en testimonios o escenas de la vida real, en donde se dé a conocer 
los problemas que soluciona con el respectivo uso del producto. (Casado, 2010) 
En la mayoría de los casos las empresas optan por contratar los servicios de agencias publicitarias 
para la elaboración del mensaje que la empresa impartirá para alcanzar a su público objetivo, en 
estos aspectos la empresa se encarga de proporcionar a la agencia toda la información relevante 
para que pueda realizar el mensaje, esta información proporcionada en un documento por la 
empresa se lo conoce como briefing.  (Casado, 2010) 
Elección del canal de comunicación: medios publicitarios. 
Para difundir el mensaje se debe determinar el canal de comunicación o dicho de otra manera el 
medio publicitario, en donde una vez seleccionado se debe determinar cuánto tiempo se debe 
emplear, cuantas implantaciones, etc. Todos estos aspectos mencionados se engloban en lo que 
generalmente se conocer como planificación de los medios publicitarios, para lo cual se debe 
conocer los medos existentes y las características que poseen. (Casado, 2010) 
Una vez que se ha realizado la correcta elección del medio y se ha determinado una respuesta 
deseada, el comunicador o mejor dicho la empresa se dedica a crear un mensaje eficaz, en donde 
el mensaje pueda captar la atención, mantener el interés, provocar deseo y estimular una acción, 
muy pocos mensajes son los que llevan a la compra, para una buena realización del mensaje se 
debe presentar la resolución de unos problemas los cuales son que decir, como decirlo y quien 
debe decirlo. (Kotler, Direccion de marketing, 2002) 
 Estrategias 
Una estrategia permite decir lo que se va hacer y cómo se va hacer las cosas para cumplir con los 
objetivos del proyecto, y en donde se detalla los métodos para lograr los objetivos que hayan sido 
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propuestos, además de que la estrategia debe constar con la creatividad y sobre todo con la 
viabilidad y factibilidad y el conocimiento del profesional tenga sobre la misma. (Estayol, 2016) 
Smith (2013, pág. 113) diferencia entre estrategia proactiva y reactiva: 
 Estrategia proactiva: cuando la organización busca alcanzar nuevas metas y es la primera en 
actuar en captar a sus públicos.  
 Estrategia reactiva: cuando la organización responde a las influencias y oportunidades que se 
presentan en el entorno.  (Estayol, 2016) 
Estrategias proactivas: 
 Preocupación: La organización muestra interés en afrontar los problemas y brindar posibles 
soluciones.  
 Duelo: La organización expresa dolor por la pérdida o desgracia de otro, sin admitir 
culpabilidad 
 Remordimiento. Consiste en admitir tristeza y remordimiento por una situación 
 Disculpa. Consiste en aceptar públicamente la responsabilidad total, pidiendo perdón. 
   Comportamiento rectificador. Incluye investigación, acción correctiva, restitución, 
arrepentimiento. 
Estrategias reactivas 
 Ataque. La empresa opta por no dejarse perjudicar de terceros y defenderse ante las 
acusaciones.  
 Excusa. La organización intenta minimizar su responsabilidad en los daños o irregularidades 
acontecidos. 
 Justificación. La organización admite que cometió el hecho, pero lo hizo por una buena razón  
 Disociación. La organización intenta mantener distancia para no ser asociada con la mala 
conducta. (Estayol, 2016) 
 Técnicas de comunicación  
Las técnicas son un proceso importante en donde el determinado profesional las definirá en 
función al tema y objetivos a alcanzar, en donde detallará como se llevará a cabo la transmisión 
de los respectivos mensajes a sus públicos. Es decir, como hacerlo. Existen diferentes tipos: 
(Estayol, 2016) 
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 Actuación organizativa. Las organizaciones deben estar en un continuo cambio y saber actuar 
a la par de como evoluciones el mercado, en donde la organización en cada actuación busca 
mejorar sus relaciones con sus respectivos públicos, pero para poder lograr esto también debe 
saber escuchar a sus públicos y ofrecerles lo que ellos desean.  
 Patrocinio. Esto se refiere a la posible ayuda que pueda obtener la empresa de una 
colaboración con otra ya sea de una manera financiera, personal y otros recursos.  
 Publicity. Son los comentarios que reciben las empresas de los medios de comunicación y 
esto representa un gran valor para la misma en donde se busca que todas menciones sean a 
su favor y les permitan crecer y captar la mayor atención posible de su público.  
  Alianza y coalición.  Cuando dos o más organizaciones deciden colaborar para alcanzar un 
objetivo en común se puede dar una comunicación estratégica, en donde tiene como prioridad 
el forjar relaciones con los respectivos grupos de intereses comunes. 
 Filantropía. Este aspecto se basa en la responsabilidad social que manejan las organizaciones, 
en donde el éxito de estas organizaciones depende en la mayoría de la voluntad de la 
comunidad y en cómo estás afectan a la sociedad.  
 Evento especial. Esta técnica tiene como prioridad el captar la atención y aceptación de sus 
públicos objetivos clave. Ya que estos eventos se los lleva a cabo en donde estén 
comprometidos directamente los públicos objetivos y buscan fomentar la interacción 
comunicativa entre la organización y su público.  (Estayol, 2016) 
 Tácticas  
Las tácticas es la manera en que se realzan las cosas en los momentos más provechosos y 
beneficiosos, de acuerdo a las situaciones que se presenten, esas tácticas permiten que la empresa 
alcance os objetivos propuestos. (Estayol, 2016) 
 Medios de comunicación organizacionales: se publican o producen por la organización, la cual 
controla el contenido de mensaje. 
 Página web. 
 Gabinete de prensa. Notas de prensa, video comunicados, ruedas de prensa, entrevistas, sala 
de prenda en línea  
 Publicidad y medios promocionales 
 Eventos especiales: Campañas itinerantes, tiendas pop-up, aperturas, competiciones, eventos 
de vacaciones. 
 Newsletter 
 Boletín  
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 Correo electrónico  
 Medios sociales: wiki, blog, red social, etc. (Estayol, 2016) 
 Calendario  
Las acciones a realizarse en el determinado plan de marketing deben estar detalladas 
específicamente en un calendario, en donde se plasme también el aporte económico que conlleva 
cada una, en donde se especificara por meses o días, las publicaciones que se realizaran de acuerdo 
a la planificación, ya que cada una estará determinado a su respectivo medio de comunicación, 
además de que se detallará los soporte (cabeceras de periódicos, como por ejemplo: ABC, El 
País,: programas de radio, canales de televisión, y otros) y los formatos (spot de 20 segundos: 
cuñas de radio de 10 segundos, publicidad gráfica de página completa a color en revistas, catálogo 
de 20 páginas en formato A5) con el coste total de cada medio. (Lozano, 2010) 
 Presupuesto  
El presupuesto de Marketing es la traducción del programa de acción definido en un compromiso 
de gasto suficiente para alcanzar, además de unos volúmenes de venta, una determinada cuota de 
mercado y una rentabilidad esperada, una posición estratégica de cada UEN en relación a la 
competencia. Para lograr el conocimiento y la comprensión del proceso seguido, es preciso 
analizar dos aspectos básicos: la previsión de ventas y el presupuesto comercial. Entre ambos, 
existe una relación recíproca y secuencial, ya que la previsión de ventas se convierte en 
determinada por aquel. La empresa capaz de adaptar su presupuesto de marketing a las 
necesidades de la estrategia y de los procesos de decisión, permitirá asignar las cantidades 
necesarias para hacer frente a las inversiones de marketing, facilitando su reparto. (Talaya, 2008) 
Las cantidades a asignar a la función de marketing deben permitir alcanzar el beneficio óptimo, 
considerando las diferentes mezclas posibles cuyos resultados se conocen en términos de ventas. 
En función de esa respuesta de ventas, se elige la mezcla de marketing que proporcione un 
beneficio mayor. (Talaya, 2008) 
Las industrias y empresas varían considerablemente en cuanto a la cantidad que gastan en 
promoción; los gastos podrían ascender a 30-50% de las ventas en la industria de los cosméticos, 
pero solo a 5-10% en el sector de los equipos industriales, con variaciones entre una empresa y 
otra. ¿Cómo fijan las empresas su presupuesto de promoción? He aquí cuatro métodos comunes: 
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 Método Costeable. Muchas empresas establecen el presupuesto de promoción en el nivel que, 
según la gerencia, la empresa puede costear. Sin embargo, este método hace caso omiso del 
rol de la promoción como inversión y del impacto inmediato de la promoción sobre el volumen 
de ventas; también da pie a un presupuesto anual incierto, lo que dificulta la planeación a largo 
plazo. 
 Método de porcentaje de las ventas: Muchas empresas fijan los gastos en promoción como un 
porcentaje dado de las ventas (ya sean las actuales o las proyectadas) o del precio de ventas. 
Los partidarios de este método afirman que vincula los gastos en promoción con el movimiento 
de las ventas corporativas, durante el ciclo comercial; propicio que los gerentes piensen en la 
relación entre el costo de la promoción, el precio de venta y las utilidades por unidad y fomenta 
la estabilidad si empresas competidoras gastan aproximadamente el mismo porcentaje. Por 
otra parte, este método ve las ventas como el determinante de la promoción y no como su 
resultado, y no establece una base lógica para escoger el porcentaje específico. 
  Método de paridad competitiva. Algunas empresas fijan su presupuesto de promoción 
tratando de lograr una paridad en cuanto a “participación de voz” (share-of-voice) con los 
competidores. Aunque los partidarios de este método afirman que los gastos de los 
competidores representan la sabiduría colectiva de la industria y que el mantenimiento de la 
paridad competitiva evita las guerras de promoción, ninguno de estos dos argumentos es 
válido. No hay bases para creer que los competidores sepan mejor lo que conviene gastar en 
promoción. La reputación, los recursos, las oportunidades y los objetivos de las empresas 
difieren tanto, que los presupuestos de promoción difícilmente son una guía. Además, no hay 
prueba de que la paridad competitiva evite las guerras promocionales. 
 Método de objetivo y tarea. Aquí, las mercadologías establecen los presupuestos de promoción 
definiendo objetivos específicos, determinado las tareas que deben efectuarse para lograr tales 
objetivos, y estimando los costos de realizar tales tareas. La suma de los costos es el 
presupuesto de promoción propuesto. Este método tiene la ventaja de exigir a la gerencia que 
detalle sus supuestos acerca de la relación entre dinero gastado, nivel de exposición, tasas de 
prueba y uso regular. (Kotler, Direccion de marketing, 2002) 
 Evaluación  
El gerente de marketing utiliza la evaluación del rendimiento pasado o del potencial de 
rendimiento futuro como un instrumento del control y/o selección. La evaluación del rendimiento 
pasado incluye una comparación del desempeño actual, contrastado con los criterios establecidos 
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para juzgar los distintos niveles alcanzados. Así, los resultados del personal de ventas pueden ser 
comparados con las cuotas de venta para evaluar el rendimiento relativo de cada uno de sus 
componentes. La evaluación del potencial futuro se refiere a la predicción y evaluación de los que 
proyectan ser los futuros rendimientos. Así, los candidatos a pertenecer al personal de ventas se 
evalúan en función de una serie de criterios de selección que, se asume, son capaces de predecir 
el potencial futuro de ventas del candidato. Toda evaluación consiste en una “evaluación contra” 
ciertos criterios (como los criterios de selección analizados. A su vez, todo proceso de evaluación 
pone sobre el tapete la necesidad de establecer los criterios adecuados para juzgar los 
rendimientos, así como la identificación, en términos de los criterios seleccionados, de las líneas 
divisorias entre los rendimientos que deben ser calificados como excelentes, buenos, 
satisfactorios o pobres. (O´Shaughnessy, 2006) 
En términos generales, la investigación de marketing se centra en descripciones, explicaciones y 
predicciones, mientras que el ejecutivo de marketing “prescribe” los planes y “evalúa” los 
rendimientos.  (O´Shaughnessy, 2006) 
2.2.3 Elementos del plan de comunicación  
En el plan de comunicación debe tener los siguientes elementos para su correcta elaboración: 
 Establecer objetivos y metas: se debe tener en claro que se va a lograr con la comunicación, 
ya que puede ser una herramienta que ayuda a dar a conocer los productos o servicios que se 
ofertan a más de ellos aumentar el número de consultas que recibimos, ya que la venta es un 
proceso que abarca múltiples actos. 
 Analizar a la competencia: el conocer lo que está haciendo la competencia permitirá saber 
cómo se distribuye el mercado, detectando si hay nichos sin explorar o ideas demasiado 
repetidas. 
 Elegir los conceptos claves para transmitir: el conocer cuáles son los puntos claves de la 
empresa, como las virtudes ante los consumidores será una ventaja contra la competencia  
 Armar una estrategia 360° (on y off line): hay que tener en cuenta que toda la comunicación 
tanto en las redes sociales como en los medios tradicionales debe responder a una misma 
estrategia. Hay que llevar el mundo virtual al mundo real y viceversa. 
 Tener constancia y coherencia: lo principal es que mantengas las acciones en el tiempo, aunque 
al principio no veas resultados inmediatos. Para esto es imprescindible armar un calendario o 
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cronograma con todas las tareas que necesita atención, prueba realizándolas en un día y horario 
diferente, por otro medio o de una manera más creativa. 
  Contar con el apoyo de tu equipo: la empresa debe conocer todas las acciones de 
comunicación que se hagan. Desde los conceptos que se buscan posicionar en la mente del 
consumidor hasta las promociones que se lanzan. Involucrarlos de forma activa en la 
planificación y desarrollo diario del trabajo. 
 Medir los resultados: tanto de las acciones individuales que realicen como del avance del plan 
en general se permitirá hacer pequeñas correcciones para alcanzar tus objetivos. Y ver los 
resultados obtenidos en un valor monetario (Previale, 2015) 
2.2.4 La comunicación integral  
De acuerdo con Klotler (2000), citado por (Galán, 2015)  la comunicación integral para la 
mercadotecnia coordina varios canales para proporcionar un mensaje claro, coherente y 
convincente sobre una empresa o un producto. La comunicación integral pues se conforma de 
otras áreas como la publicidad, las relaciones públicas, la promoción de ventas las 
comunicaciones con los empleados, etc. 
La comunicación integral permite generar un mensaje con mayor consistencia y un mayor impacto 
sobre las ventas, puesto que obliga a los directivos a pensar en todas las formas posibles de 
contacto con los consumidores y la empresa, en cómo la empresa comunica su posicionamiento, 
en la importancia relativa de cada canal, y en el establecimiento de periodos determinados. Se 
crea una figura sin precedentes de unificar la imagen de la marca y los mensajes de la empresa a 
través de miles de actividades corporativas, la comunicación integral debe mejorar la capacidad 
de la empresa para llegar hasta los consumidores adecuados con el mensaje adecuado, en el lugar 
apropiado y en el momento preciso. (Kotler, Direccion de marketing, 2006) 
La comunicación integral no es un producto o servicio como otros: la comunicación integral 
aporta una estrategia y un procedimiento de trabajo que apuntan a la atención de sus objetivos 
amplios y a la vez concretos de la empresa. Los proyectos de comunicación son una herramienta 
al servicio del fin, en un marco estratégico que trasciende a las acciones especializadas. 
(Bosovsky, 2011) 
El modelo de trabajo comienza poniendo atención en la visión y en las particularidades de la 
empresa o institución que la contrata.  
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Para que la comunicación integral exista tiene que existir un consultor, un director del proyecto, 
el que va a coordinar y regir el proyecto, que fije las líneas de trabajo, tanto a nivel de actuación 
como de intenciones y que garantice que los proveedores especializados trabajen en esa línea, es 
necesario que haya un coordinador que tenga mano firme para que dentro de un proyecto concreto 
todos trabajen coherentemente alineados en una idea fuerza y que le coordinador tenga a la vez 
firmeza también sentido de adaptación para aprovechar a cada especialista al máximo en su saber 
hacer y en su talento. (Bosovsky, 2011) 
Hoy la comunicación integral se la puede trabajar tanto desde el interior de una organización con 
un DirCom como desde una consultora externa que tiene la mirada estratégica del DirCom.  
Ejecutivos de múltiples empresas de diversos tamaños vienen adoptando a la comunicación como 
una herramienta de gestión estratégica que contribuye decididamente al logro de sus objetivos. 
La presencia de un directivo de comunicación con mirada global les permite visualizar una 
comunicación integral que abarca todos los procesos, aprovecha a los especialistas de diferentes 
áreas y logra alinear las acciones comunicativas con la visión del negocio. (Zapata, 2011) 
2.2.5 Plan de comunicación integral 
En todo plan de comunicación hay que tener en cuenta tres aspectos: 
 La definición de la identidad corporativa, es decir, lo que es la empresa, sus objetivos 
corporativos y principios. De ahí se extraerán los atributos de identidad que hay que 
proyectar al mercado. 
 La imagen percibida actualmente: lo que el mercado percibe hoy en día de la empresa. 
 La imagen ideal de la empresa: la imagen que queremos transmitir a los diferentes mercados 
debe responder a un Plan Estratégico de Imagen, en el que deben quedar establecidos los 
targets diferentes a los que dirigir las acciones de comunicación con una estrategia propia y 
específica para cada uno de ellos. (ACRP, 2015) 
 El plan de comunicación contiene tres grandes áreas: 
 La definición de los objetivos de comunicación más adecuados para transformar la imagen 
actual de la empresa en la imagen ideal para cada uno de los públicos. 
 La definición de la estrategia de medios y de mensajes que mejor se adapten a la consecución 
de los objetivos previamente definidos. 
20 
 La definición de un calendario de actuación y la evaluación de los costes de las acciones 
propuestas, así como un instrumento de control para realizar un seguimiento de plan. 
(ACRP, 2015) 
Todas estas tareas las llevará a cabo la Dirección de Comunicación de la compañía, que es la 
encargada de elaborar el plan estratégico de imagen. El director de comunicación, al que se le 
denomina Dircom, es el máximo responsable de la imagen de la empresa. Aunque no suelen estar 
perfectamente definidas sus funciones dentro de la empresa, sí parece imprescindible que posea 
la capacidad necesaria para traducir la estrategia global de la empresa, su proyecto, a un esquema 
de imagen que debe ser desarrollado y controlado a través de técnicas de comunicación. (ACRP, 
2015) 
Entre los principales instrumentos que integra un plan de comunicación para mantener la imagen 
de una compañía, se encuentran las relaciones públicas y las campañas de comunicación. El 
primer medio indicado, que puede pertenecer a la empresa o ser subcontratado, se define como el 
conjunto de acciones planificadas y deliberadas que tienen como finalidad crear o mantener una 
imagen determinada de la empresa ante distintos públicos. Trata de crear y mantener unas 
relaciones sociales fluidas y dinámicas entre la compañía y los grupos sociales u organizaciones 
que estemos interesados en impactar. (ACRP, 2015) 
A través de las relaciones públicas la empresa busca un posicionamiento en el terreno de la 
imagen, persiguiendo siempre la máxima aceptación social. 
Las funciones más importantes a desarrollar por las relaciones públicas son: 
 Apoyar y reforzar la labor de los departamentos de ventas y marketing  
 Preparar y supervisar las acciones puntuales de promoción y marketing de los productos o 
servicios que representa 
 Mantener un clima permanentemente favorable hacia los productos o servicios que representa 
mediante el contacto constante con clientes, proveedores, agentes sociales. 
 Establecer un buen clima laboral y conseguir en los empleados el espíritu e imagen que la 
empresa pretende en el exterior. 
 Conseguir que ningún problema altere o perjudique la imagen de la empresa en el ámbito 
social. 
Con respecto a las campañas de comunicación, que también pueden ser subcontratadas o llevadas 
a cabo por la propia empresa, señalar que son el conjunto de mensajes e informes que elabora el 
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gabinete de prensa con la finalidad de hacerlos llegar a los diferentes medios para que éstos se 
hagan eco del contenido de los mismos y, así, crear expectativas de compra, sensibilizar a la 
opinión pública, aportar datos informativos, contenidos publicitarios… 
Las funciones más importantes de las relaciones con los medios de comunicación se podrían 
resumir en las siguientes: 
 Selección y elaboración de la información que produce la empresa, filtrada y transmitida a los 
medios de comunicación y, ocasionalmente, a otras instituciones. 
 Recepción y análisis de toda la información producida por los medios de comunicación y 
demás instituciones. 
 Filtración y resumen de toda la información anterior para facilitarla a las áreas de dirección de 
la empresa y cubrir sus necesidades de información con respecto a los intereses empresariales. 
 Intermediación constante entre la empresa y los medios de comunicación, facilitando la 
información puntual que el evento requiera y coordinando las posibles entrevistas, reportajes, 
etc., relacionados con la empresa. 
 Control constante del clima de opinión que existe sobre la empresa como de los problemas 
que pueden trascender los medios. 
Estas dos herramientas de comunicación, que están empezando a tener cada vez más importancia, 
son fundamentales para obtener una imagen positiva en el mercado. Por ello, si una empresa 
contrata servicios profesionales, empezará a ver rápidamente la rentabilidad a las inversiones 
realizadas al respecto. (ACRP, 2015) 
2.2.6 Identidad corporativa 
Las marcas constituyen un activo clave en la estrategia empresarial. Más allá de un elemento que 
permite identificar y diferenciar los productos de la empresa, las marcas se han convertido en todo 
un elemento de la cultura actual. Un elemento que aporta significado y valor a todo aquello que 
rubrica. (Jimenez, 2011) 
Cuando la marca que consideramos es la marca corporativa, nombre de la empresa, la importancia 
adquirida por la marca es todavía más elevada. La marca corporativa determinara la percepción 
que diferentes agentes tienen sobre la organización y, por ello también, el tipo e intensidad de la 
relación que estos establecen con la misma. Todo esto condicionara la posición que la 
organización ocupa en el mercado y su supervivencia a lo largo del tiempo. (Jimenez, 2011) 
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La correcta gestión de la marca corporativa constituye hoy en día uno de los mayores retos a los 
que se enfrenta la organización. Por este motivo, identificar y conocer cuáles son los elementos 
en los que reside la correcta construcción de marca y la obtención y mantenimiento de los 
beneficios que ofrece es una actividad prioritaria en el proceso de dirección estratégica. (Jimenez, 
2011)  
2.2.7 Imagen Corporativa 
La imagen corporativa se produce al ser recibida. Una organización puede transmitir un mensaje 
sobre si misma a sus empleados, sus inversiones, a sus clientes y a todo su público, dentro y fuera 
de la misma. Es posible incluso que desee transmitir una imagen especial sobre si misma; pero lo 
importante es la recepción de dicho mensaje. La imagen corporativa no es más que la que un 
determinado publico percibe sobre una organización a través de la culminación de todos los 
mensajes que haya recibido. Por lo general, cualquier organización entiende que solo comunica 
algo cuando quiere hacerlo, pero, desgraciadamente, el fracaso de muchas empresas en el control 
de sus comunicaciones da lugar a la generación de imágenes confusas de sí misma. (Bravo, 1990) 
El público recibe continuamente mensajes transmitidos de manera intencionada y no 
intencionada, lo cual resta credibilidad a aquellas formas de comunicación más susceptibles de 
control, como las campañas de publicidad y las relaciones publicas diseñadas para crear la imagen 
más idónea de la organización. En este sentido, la imagen “idónea” es la que ayuda (en vez de 
oponerse) a la estrategia corporativa. (Bravo, 1990) 
2.2.8 Posicionamiento  
El posicionamiento de una marca se define como el lugar que ocupa dicha marca en la mente del 
consumidor, es decir, la imagen percibida por los consumidores en relación con la competencia. 
(Luna, 2003) 
Este amplio concepto, se ha trasladado a la era de internet a lo que se conoce como 
posicionamiento web, que es la relevancia que tiene un sitio web determinado en la red. Esta 
relevancia se mide en función de la posición en la que aparece el sitio web al buscar términos 
relacionados con la marca en los buscadores de internet. (Luna, 2003) 
2.3 Marco Conceptual  
 Marketing  
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Marketing como el arte y la ciencia de hacer buenos tratos, buenos intercambios. Es decir, ofrecer 
al cliente el producto apropiado, en el momento oportuno, en un lugar accesible y recibir a cambio 
una compensación, un precio, razonable. Siendo el cliente una persona (o grupo de personas) que 
tienen un problema que resolver o una necesidad que satisfacer y siendo el producto apropiado 
aquel que satisface la necesidad o resuelve el problema. Mientras lo cita Peter Drucker (1986) El 
objetivo del marketing es volver superflua la actividad de vender. El propósito del marketing es 
conocer y entender el cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se 
venda solo. En teoría el resultado del marketing debe ser el cliente que está listo para comprar. 
(Sanitario, 1994) 
 Producto 
El marketing el producto es mucho más que un objeto. Los clientes compran satisfacciones, no 
productos. Siguiendo esta idea, podemos definir el producto como “un conjunto de atributos 
físicos, de servicio y simbólicos que producen satisfacción o beneficios al usuario o comprado. 
(Galindo, 1987) 
El producto “es un conglomerado de tangibles e intangibles que se agrupan en un producto total; 
por lo tanto, este producto total será una combinación de elementos”  (Lewitt, 2001) 
 
 Servicio  
Es una prestación, un esfuerzo o una acción. Un servicio es cualquier actividad o beneficio que 
una parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su producción 
no tiene por qué ligarse necesariamente a un producto físico. (Esteban, 2014) 
Es la acción de hacer algo por alguien o algo. Es en gran medida intangible, por lo tanto, los 
servicios crean un verdadero desafió para los gerentes de mercadotecnia, ya que deben comunicar 
los benéficos de un servicio dibujando paralelos con imágenes e ideas más intangibles. (Bajac, 
2003) 
 Servicio al cliente 
El servicio al cliente se ha convertido en el eje sobre el que giran todos los departamentos de la 
empresa. Disponer de un servicio de atención al cliente eficaz es la mejor estrategia para conseguir 
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clientes satisfechos y captar nuevos. Un cliente contento vende más que cualquier acción de 
marketing. (Lacoste, 2018)  
Los servicios se han convertido en el nuevo medio de marketing, y de forma abrumadora se 
presentan por encima del precio. Es más, en Reino Unido menos de un cuarto (19%) leen y 
responden a los mensajes de marketing y de ofertas especiales, lo que quiere decir que las 
empresas necesitan repensar su enfoque. Los minoristas parecen responder mejor que otros 
sectores y tienen el nivel más alto de clientes satisfechos (67%) (Espin, 2012) 
 Estrategia 
Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos comerciales de nuestra 
empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos al que nos vamos a 
dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los clientes y 
trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix (producto, 
precio, distribución y comunicación). (Espnos, 2015) 
 Fidelización  
Que un cliente escoja una empresa para realizar todas o la mayoría de las compras implica que 
ese cliente es fiel. La fidelización pretende establecer un vínculo a largo plazo entre la empresa y 
el cliente, que la relación dure una vez finalizada la compra. Para ello se debe conocer a 
profundidad y para ello debe preguntar e indagar sobre los gustos y necesidades; después 
procesaremos esa información y posteriormente ofrecer al cliente el producto apto a su necesidad. 
(Aguero, 2014) 
 Publicidad 
La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las distintas organizaciones 
para comunicarse con el exterior de estas. De ahí pueda adaptarse el proceso de comunicación a 
la publicidad, donde el emisor será el anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los medios 
masivos y el receptor el público objetivo. Además, aparecería la figura de la agencia de publicidad 
que proporciona distintos servicios, como aspectos relacionados con la codificación y 
descodificación de mensajes, las interferencias de la comunicación y el control de los efectos de 
la publicidad. (Deduran, 2014) 
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2.4 Hipótesis  
Existe la necesidad de implementar un plan de comunicación para el reposicionamiento de marca 
de la empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la cuidad de Riobamba  
2.5 Variables 
2.5.1 Variable Independiente 
Implementar un plan de comunicación 
2.5.2 Variable dependiente 
Reposicionamiento de marca  
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CAPÍTULO III: MARCO METODOLÓGICO                                                                            
3.1 Enfoque de la investigación  
Para realizar el presente trabajo de investigación es necesario indagar sobre investigaciones 
anteriores al tema, en donde se denote los impactos ocasionados con las estrategias planteadas, 
para lo cual el trabajo opta de un enfoque mixto, y la información recolectada será puesta a un 
análisis riguroso de una manera cuantitativa y cualitativamente 
3.2 Nivel de investigación  
 La investigación se desarrollará de una manera exploratoria, en donde se investigará datos 
relevantes que hayan aportado los autores en trabajos relevantes, también se realizará 
descriptivamente ya que se buscará detallar con exactitud los hallazgos obtenidos de la 
investigación para un mejor funcionamiento de la empresa 
3.3 Diseño de investigación  
Para la investigación se aplicará el no experimental ya que el trabajo de investigación no es tan 
extenso por lo que no amerita una experimentación  
3.4 Tipo de estudio  
La investigación se la realizará una sola vez ya que el topo de estudio será de campo. 
3.5 Población y Muestra 
La Población Económicamente Activa del cantón Riobamba es de 100585 personas, concentrada 
el 50.3% de la PEA total de la provincia de Chimborazo; el 66% de la PEA del cantón se ubica 
en el sector urbano y el 34% en el sector rural; esta concentración de la PEA en el cantón y en el 
sector urbano obedece a que Riobamba por su condición de capital de la Provincia, cuenta con 
oficinas y dependencias de gran parte del estado central y además es la sede de los Gobiernos 
Autónomos Descentralizados Provincial y Cantonal. (Cadena, 2015) 
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Pronóstico de la población 
 
Cálculo de la muestra 
N= Tamaño de población          N= 117.851 
Z= Nivel de confianza                Z= 1,96 (95% de confianza) 
P= Probabilidad de éxito           P= 0,50 
Q= Probabilidad de Fracaso     Q= 0,50 
E= Precisión (error máximo) E= 0,05 (5% de error) 
DONDE: 
𝒏 =
𝒁𝟐𝑷𝑸𝑵
𝒆𝟐(𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐𝑷𝑸
 
𝒏 =
(1.96)2(0.50)(0.50)(117851)
(0.05)2(117851 − 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)
 
𝒏 =
113184,1004
295,5854
 
𝒏 = 382.91 
𝒏 = 383 𝑒𝑛𝑐𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑠 
  
Pn = Pa(1 + i)
n 
P2018 = P2010(1 + 0,02)
8 
P2018 = 100585(1 + 0,02)
8 
P2018 = 100585(1,02)
8 
P2018 = 100585(1,17165938) 
P2018 = 117.851 
 
28 
3.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigación 
Para la presente investigación se ha encontrado indispensable utilizar los métodos deductivo y 
analítico ya que el analítico permite establecer argumentos exactos y adecuados para la empresa 
en base a la teoría disponible, concluyendo con el método analítico que permitirá analizar la 
información recolectada para una mejor toma de decisiones  
3.6.1 Instrumento 
Se ha visto propicio el uso de una encuesta que nos ayudara a conocer la opinión o valoración del 
sujeto seleccionado en una muestra sobre un asunto dado. En la encuesta el encuestado lee 
previamente el cuestionario y lo responde por escrito, sin la intervención directa de persona alguna 
de los que colaboran con la investigación.  
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3.7 Análisis e Interpretación de resultados 
Datos informativos. Edad 
Tabla 1-3: Edad 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por:  Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 1-3: Edad 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
Las personas de la población económicamente activan de la ciudad de Riobamba encuestadas 
están distribuidas con el 25% entre 36-40 años, el 24% entre los 20-25 años, el 22% entre 31-35 
años, el 16% entre 26-30 años y el 13% restante los de 41 años en adelante.  
Interpretación 
De la investigación realizada se obtuvo como resultado que la edad predominante de los 
encuestados es la que se encuentra entre 36-40 años, hay que resaltar que las edades entre 20-25 
años también posee una gran relevancia ya que existe una diferencia del 1%, para lo cual es 
recomendable tener presente estas edades al plantear las estrategias.  
24%
16%
22%
25%
13%
Edad 
20-25
26-30
31-35
36-40
41 en adelante
Edad  
20-25 92 
26-30 62 
31-35 86 
36-40 95 
41 en adelante 48 
TOTAL 383 
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Datos informativos. Genero 
Tabla 2-3: Género 
Genero 
Masculino  178 
Femenino 205 
TOTAL 383 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 2-3: Género 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
De las 383 personas encuestadas en el mercado riobambeño el 54% representa al género femenino 
a diferencia de que el 46% equivale al género masculino.   
Interpretación  
De acuerdo con las encuestas realizadas se puede apreciar que las mujeres son más colaborativas 
que los hombres al momento de realizar la investigación de campo, además de que también son 
quienes más consumen estos productos.  
  
46%
54%
Género
Masculino
Femenino
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Datos informativos. Ocupación  
Tabla 3-3: Ocupación 
Ocupación 
Comerciante 65 
Empleado 88 
Negocio 74 
Ama de Casa 76 
Otros 80 
TOTAL 383 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 3-3: Ocupación 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
De los resultados obtenidos se puede observar que la ocupación de los encuestados se distribuye 
en un 23% a los empleados, un 21% se distribuye en otras ocupaciones como la mecánica, la 
docencia, carpintería, etc. Un 20% las amas de casa, un 19% a los que manejan negocios y un 
17% a los comerciantes. 
Interpretación.  
La mayor cantidad de las personas encuestadas en las calles de la ciudad de Riobamba se dedican 
a ser empleados para poder poseer un sustento económico en las distintas empresas de la ciudad.  
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1. ¿Qué aspecto considera ser más importante al momento de adquirir un producto? 
Tabla 4-3: ¿Qué aspecto considera ser más importante al momento de adquirir un producto? 
Variable 
Muy 
importante 
Importan
te 
Neutr
al 
Poco 
importante 
Nada 
importante 
TOTA
L 
Calidad 301 52 20 4 6 383 
Precio 148 177 31 16 11 383 
Atención al 
cliente 
168 95 88 19 13 
383 
Ambiente 107 127 60 63 26 383 
Ubicación 101 102 55 55 70 383 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 4-3: ¿Qué aspecto considera ser más importante al momento de adquirir un producto? 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
De los resultados obtenidos por parte de la investigación de campo realizada se puede observar 
que para los encuestados es considerado muy importante un 79% la calidad, un 44% la atención 
al cliente, un 39% el precio, un 28% al ambiente, un 26% a la ubicación.  
Interpretación 
Al adquirir un producto las personas se fijan en su mayoría en el material del que está hecho, su 
terminados y durabilidad todo esto se resume en la calidad del producto la cuales la variable más 
importante al momento de comprar un producto de acuerdo con los encuestados seguidos de la 
atención al cliente, es por eso por lo que las estrategias de comunicación deben estar encaminadas 
en comunicar estas variables.  
  
79%
14% 5% 1% 2%
39%
46%
8% 4% 3%
44%
25% 23% 5% 3%
28%
33%
16% 16% 7%
26% 27%
14% 14% 18%
MUY IMPORTANTE IMPORTANTE NEUTRAL POCO IMPORTANTE NADA IMPORTANTE
Calidad Precio Atención al cliente Ambiente Ubicación
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2. Con qué frecuencia usa los siguientes medios de comunicación 
Tabla 5-3: Con qué frecuencia usa los siguientes medios de comunicación 
Variable Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca   TOTAL 
Televisió
n 
270 60 29 10 14 
383 
Radio 117 135 70 29 32 383 
Periódico
s 
82 109 94 46 52 
383 
Revistas 71 91 91 72 58 383 
Internet 206 67 33 31 46 383 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 5-3: Con qué frecuencia usa los siguientes medios de comunicación 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis 
Las encuestas arrojaron como resultados los medios de comunicación en los cuales las personas 
siempre están pendientes lo cuales representan un 70% la televisión, un 54% el internet, un 31% 
la radio, un 21% los periódicos y un 19% las revistas.  
Interpretación  
 La importancia de los medios de comunicación hoy en día ha ido incrementada por los avances 
tecnológicos, la información llega mucho más rápido en la actualidad, pero las empresas no logran 
aprovechar adecuadamente estos medios, es por ello por lo que se determinó los 3 principales 
medios de comunicación más importantes para los encuestados los cuales son la televisión, el 
internet y la radio, medios que serán utilizados en las estrategias planteadas posteriormente.  
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3. ¿Con que frecuencia compra usted uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo)? 
Tabla 6-3: ¿Con que frecuencia compra usted uniformes (escolares, por su trabajo, equipo 
deportivo)? 
Variable Siempre Casi siempre A veces 
Pocas 
veces 
Nunca  TOTAL 
Bimestralmente 119 41 49 93 81 383 
Trimestralment
e 
57 97 63 55 111 
383 
Semestralmente 106 65 54 76 82 383 
1 o 2 vez al año 189 61 45 36 52 383 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 6-3: ¿Con que frecuencia compra usted uniformes (escolares, por su trabajo, 
equipo deportivo)? 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
Los encuestados han sabido remarcar que la frecuencia de compra de estos productos son un 49% 
una o dos veces al año, 31% bimestralmente, un 28% semestralmente y un 15% trimestralmente.  
Interpretación  
El comportamiento, como la frecuencia del consumo ayudará a conocer el modo de compra de 
uniformes en la ciudad de Riobamba, dando como resultado que la primera opción que realizan 
los clientes es el adquirir los productos una o dos veces al año, lo cual está dentro de los 
pronósticos, ya que la empresa produce uniformes escolares, las estrategias de comunicación 
deben estar orientadas a generar más atención del público objetivo para que la empresa pueda 
acaparar más mercado.  
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4. En qué lugar adquiere los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo)  
Tabla 7-3: En qué lugar adquiere los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo) 
Variable Siempre 
Casi 
siempre 
A veces 
Pocas 
veces 
Nunca  TOTAL 
Casa del deportista  194 57 37 53 42 383 
Servi Textil 96 77 56 71 83 383 
Sacha textil 175 60 61 29 58 383 
Fabri Textil 101 101 47 52 82 383 
Otros 
mencionen… 
          
  
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 7-3: En qué lugar adquiere los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo 
deportivo) 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
De acuerdo con la investigación realizada se puede apreciar que los encuestados siempre 
adquieren los productos en los respectivos establecimientos detallados a continuación: un 51% en 
la casa del deportista, un 46% en sacha textil, un 26% en Fabri textil y un 25% en Servi textil.  
Interpretación  
La investigación muestra que existe competencia lo cual permitirá a la empresa ser más 
competitiva en el mercado, lo que la encaminará a implementar estrategias adecuadas para 
posicionarse en el mercado, las dos principales competencias de la empresa son la casa del 
deportista y sacha textil, siendo las empresas que tienen mayor trayectoria en el mercado 
riobambeño. 
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5. Cuál es el aspecto que le motiva a comprar uniformes (escolares, por su trabajo, equipo 
deportivo) en el establecimiento mencionado en la pregunta anterior 
Tabla 8-3: Cuál es el aspecto que le motiva a comprar uniformes (escolares, por su trabajo, equipo 
deportivo) en el establecimiento mencionado en la pregunta anterior 
Variable Muy importante Importante Neutral Poco importante Nada importante TOTAL 
Calidad 279 66 27 5 6 383 
Precio 176 155 24 17 11 383 
Atención al cliente 156 102 80 32 13 383 
Ambiente 122 112 61 49 39 383 
Ubicación 131 102 48 41 61 383 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 8-3: Cuál es el aspecto que le motiva a comprar uniformes (escolares, por su trabajo, 
equipo deportivo) en el establecimiento mencionado en la pregunta anterior 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
Mediante los resultados obtenidos de las encuestas se puede apreciar que las personas adquieren 
los productos en los establecimientos seleccionados por ciertas variables las cuales han sido 
calificadas como muy importante con un 73% la calidad, un 46% el precio, un 41% la atención al 
cliente, un 34% la ubicación y un 32% el ambiente.  
Interpretación  
Todas las personas están motivadas por un factor en particular al momento de adquirir un 
producto, de acuerdo con la investigación realizada en dichos establecimientos hablados en la 
pregunta anterior lo que los clientes tienen como prioridad al realizar la compra es la calidad, 
seguido del precio y la atención al cliente, lo que permite la posibilidad de que la empresa realice 
una buena comunicación de la calidad que brinda en los productos que ofrece al público objetivo 
y la atención al cliente,  lo que en el futuro le permitirá posicionarse en el mercado 
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6. Estaría dispuesto en adquirir los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo) en 
Creaciones Deportivas “JJC” 
Tabla 9-3: Estaría dispuesto en adquirir los uniformes (escolares, 
por su trabajo, equipo deportivo) en Creaciones Deportivas “JJC” 
Si 261 
No 122 
TOTAL 383 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 9-3: Estaría dispuesto en adquirir los uniformes (escolares, 
por su trabajo, equipo deportivo) en Creaciones Deportivas “JJC” 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
De la investigación realizada los encuestados de la población económicamente activa de la ciudad 
de Riobamba afirman que un 68% estaría dispuesto a adquirir los productos de la empresa y un 
32% no adquirirían los productos.  
Interpretación  
Mediante la investigación de campo realizada en las calles de Riobamba a la población 
económicamente activa se puede apreciar que, si la empresa realiza una adecuada comunicación 
para darse a conocer en el mercado riobambeño, el público objetivo estaría dispuesto en adquirir 
los productos de la empresa.  
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7. En qué medio de comunicación le gustaría escuchar de las ofertar y promociones que tiene la 
empresa Creaciones Deportivas “JJC” 
Tabla 10-3: En qué medio de comunicación le gustaría escuchar de las ofertar y 
promociones que tiene la empresa Creaciones Deportivas “JJC” 
Variable Siempre 
Casi 
siempre 
A veces 
Pocas 
veces 
Nunca   TOTAL 
Televisión 243 92 35 7 6 383 
Radio 126 138 78 16 25 383 
Periódicos 106 83 99 53 42 383 
Revistas 86 97 80 71 49 383 
Internet 225 59 50 19 30 383 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 10-3: En qué medio de comunicación le gustaría escuchar de las ofertar y promociones 
que tiene la empresa Creaciones Deportivas “JJC” 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
De los resultados obtenidos de la investigación de campo se puede observar que a los encuestados 
siempre les gustaría recibir información de la empresa y productos que ofrece en los respectivos 
medios mencionados a continuación con un 63% en la televisión, un 59% en el internet, un 33% 
en la radio, un 28% en los periódicos y un 22% en las revistas.  
Interpretación 
La investigación presentada da como resultados la importancia que tienen los medios de 
comunicación en el mercado, la empresa para darse a conocer deberá utilizar los medios 
preferidos por el público objetivo en donde informara sobre la ubicación, calidad, promociones,  
descuentos y el cariño empleado en la elaboración de los productos, los medios preferidos por los 
usuarios son la televisión, el internet y la radio, lo cual es recomendable enfocar las estrategias de 
comunicación en estos medios para lograr acaparar al mayor público objetivo.  
63%
33%
28%
22%
59%
24%
36%
22%
25%
15%9%
20%
26%
21%
13%2% 4% 14%
19%
5%2% 7% 11% 13% 8%
TELEVISIÓN RADIO PERIÓDICOS REVISTAS INTERNET
Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca
39 
Datos informativos. Edad 
Tabla 11-3: Edad 
Edad  
17-22 16 
23-28 14 
29-34 0 
Total 30 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 11-3: Edad 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
La investigación de campo se encuentra distribuida con un 53% en la edad comprendida entre las 
personas comprendidas entre 17-22 años, mientras que el 37% se encuentra entre 23-28 años 
dejando así con un 10% de 29-34 años. 
Interpretación  
Existe mayor concentración de personas entre las edades de 17 a 22 años que representa casi la 
mayor parte de los encuestados, el que sigue con una diferencia de 16 % es la edad comprendida 
entre 23 a 28 años. 
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Datos informativos. Género  
Tabla 12-3: Género 
Género 
Masculino 13 
Femenino 17 
Total 30 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 12-3: Género 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
De las 30 personas encuestadas el 57% representa al género femenino y la diferencia de 43% 
representa al género masculino. 
Interpretación  
El género femenino es colaborador que el masculino se encuentra más predispuesta a la ayudar 
cuando se trata de temas de investigación.   
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1. Conoce que es un Plan de Comunicación  
Tabla 13-3: Conoce que es un Plan de Comunicación 
Si 19 
No 11 
Total 30 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 13-3: Conoce que es un Plan de Comunicación 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
Del 100% de los encuestados el 63% afirma el conocer lo que es un plan de comunicación 
mientras que un porcentaje menor pero significativo del 37% anuncia su falta de conocimiento 
sobre aquel tema 
Interpretación  
El conocimiento sobre lo que es un plan de comunicación frente a los encuestados demuestra que 
en su mayoría conocen y saben de qué se trata esto es representado por el 63% sin dejar de lado 
al 37% que no sabe de qué se trata o para que funciona  
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2. Cree que un plan de comunicación mejora el posicionamiento de la empresa 
 
Tabla 14-3: Cree que un plan de comunicación mejora el posicionamiento de 
la empresa 
Si 21 
No 9 
Total 30 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 14-3: Cree que un plan de comunicación mejora el posicionamiento de la empresa 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
 La investigación de campo realizado podemos notar que el 70% afirman que un plan de 
comunicación mejora el posicionamiento de la empresa, y el 30% no cree en esta posibilidad 
Interpretación  
La investigación realizada demuestra que el 70% afirma que un plan de comunicación ayudaría a 
una empresa a posicionarse ya que logra llegar a más mercado por medio de estrategias acorde 
con la comunicación, mientras que el 30% niega esta posibilidad 
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3. Cree que la empresa Creaciones Deportivas “JJC” deba implementar un plan de 
comunicación   
 
Tabla 15-3: Cree que la empresa Creaciones Deportivas “JJC” deba 
implementar un plan de comunicación 
Si 23 
No 7 
Total 30 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 15-3: Cree que la empresa Creaciones Deportivas “JJC” deba implementar un 
plan de comunicación 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
La investigación el 77% de los encuestados está de acuerdo en que la empresa debe implementar 
un plan de comunicación, un porcentaje mínimo de 23% no se encuentra de acuerdo con su 
implementación  
Interpretación  
La implementación de un plan de comunicación es muy beneficiada es así como la investigación 
de mercado objeta que la empresa deba implementarlo. 
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3.8 Hallazgos  
Tabla 16-3: Hallazgo 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Pregunta Positivo Negativo
¿Qué aspecto considera ser más
importante al momento de adquirir
un producto?
La calidad y la atención al cliente son
las variables más importantes al
aplicar las estrategias de comunicación 
ya que permiten un adecuado
posicionamiento
El precio no es tan adecuado para 
el posicionamiento, ya que los
clientes siempre buscarán algo
más económico y cambiarán de
empresa fácilmente.
Con que frecuencia usa los
siguientes medios de comunicación
Los medios de comunicación más
significativos y concurridos por las
personas son la televisión, el internet y
la radio.  
Con el avance de la tecnología los
medios de comunicación como
los periódicos y en especial las
revistas han ido perdiendo terreno
en la comunicación.
¿Con que frecuencia compra usted
uniformes (escolares, por su
trabajo, equipo deportivo)?
La empresa posee una gran
posibilidad de crecimiento y debe
aprovechar las etapas de compra de
uniformes escolares
no existe mucha regularidad en la
compra de estos productos.
En qué lugar adquiere los uniformes
(escolares, por su trabajo, equipo
deportivo)
La empresa puede observar las
estrategias de sus competidores e
implantarlas de acuerdo con su
conveniencia.  
Existe gran competencia en el
mercado.
Cuál es el aspecto que le motiva a
comprar uniformes (escolares, por
su trabajo, equipo deportivo) en el
establecimiento mencionado en la
pregunta anterior
Al conocer cuáles son las
características que otorgan los
productos de dichas empresas se
planteara estrategias que resalten los
productos elaborados en la empresa
Creaciones Deportivas “JJC”.
El precio posee una gran
representación en la población
económicamente activa de la
ciudad de Riobamba.
Estaría dispuesto en adquirir los
uniformes (escolares, por su
trabajo, equipo deportivo) en
Creaciones Deportivas “JJC”
Existe una aceptación por parte de la
población para la adquirir los
productos en la empresa Creaciones
Deportivas “JJC”.
El 32% prefiere mantenerse en las
empresas tradicionales, además
de que la empresa no realiza una
buena comunicación para darse a
conocer.
En qué medio de comunicación le
gustaría escuchar de las ofertar y
promociones que tiene la empresa
Creaciones Deportivas “JJC”
Los principales medios de
comunicación para que la empresa se
comunique y pueda generar mayor
atención y posteriormente su
posicionamiento son la televisión, la
radio y el internet en donde se usaran
las redes sociales.
La televisión preferida por los
clientes requiere de una alta
inversión económica.  
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3.9 Comprobación de la hipótesis 
Hipótesis nula-N0 (Rechazada): No existe la necesidad de implementar un plan de comunicación 
para el reposicionamiento de la empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la cuidad de Riobamba 
Hipótesis alternativa –N1 (Aceptada): Existe la necesidad de implementar un plan de 
comunicación para el reposicionamiento de la empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la cuidad 
de Riobamba 
Para la comprobación de la hipótesis se utilizó la prueba estadística chi cuadrado, la misma que 
permite determinar si la hipótesis alternativa es aceptada o rechazada, considerando los valores 
críticos de la distribución (ver tabla 17) 
Tabla 17-3: Valores críticos de la distribución chi cuadrada 
 
Fuente: Google 
La prueba se la realizó considerando cruce de dos preguntas que son de mayor relevancia para la 
investigación, la puntuación dada por los encuestados con el nivel de aceptación para la empresa 
creaciones deportivas JJC, se obtuvieron los siguientes resultados: 
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Tabla 18-3: Cruzada 
Tabla cruzada Conoce que es un Plan de Comunicación*Cree que la empresa Creaciones 
Deportivas JJC debe implementar un plan de comunicación 
 
Cree que la empresa 
Creaciones Deportivas JJC 
debe implementar un plan de 
comunicación 
Total Si No 
Conoce que es un Plan 
de Comunicación 
Si Recuento 14 5 19 
Recuento esperado 14,6 4,4 19,0 
No Recuento 9 2 11 
Recuento esperado 8,4 2,6 11,0 
Total Recuento 23 7 30 
Recuento esperado 23,0 7,0 30,0 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Tabla 19-3: Chi Cuadrado 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df 
Significación 
asintótica 
(bilateral) 
Significación 
exacta 
(bilateral) 
Significación 
exacta 
(unilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson ,258a 1 ,612   
Corrección de 
continuidadb 
,004 1 ,952 
  
Razón de verosimilitud ,265 1 ,607   
Prueba exacta de Fisher    1,000 ,485 
Asociación lineal por 
lineal 
,249 1 ,618 
  
N de casos válidos 30     
a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 
2,57. 
b. Sólo se ha calculado para una tabla 2x2 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Análisis  
Con un nivel de significancia del 5% (aplicado en el cálculo de la muestra) y grado de libertad de 
1, según la tabla de valores del chi cuadrado (ver tabla 17) el valor límite es de 3.84 y según el 
análisis estadístico realizado el valor de chi cuadrado es de 0.26 (ver tabla 19). Si este valor de 
chi cuadrado se encuentra dentro del rango de 0 a 3.84 la hipótesis alternativa es aceptada, 
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mientras que si el valor sobre esta fuera del rango, la hipótesis nula es rechaza, como se observa 
en el gráfico 16  
 
Gráfico 16-3: Campana de gauss 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
En vista de los resultados se comprueba que se acepta la hipótesis alternativa, la necesidad de 
crear un plan de comunicación que le permita a la empresa Creaciones Deportivas JJC y aplicar 
adecuadamente todas las estrategias necesarias para su reposicionamiento 
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CAPÍTULO IV: MARCO PROPOSITIVO 
4.1 Sistematización del marco propositivo  
El marco propositivo tiene como objetivo el plantear las acciones a tomar por medio de estrategias 
con el propósito de lograr los objetivos planteados, a través de los medios más oportunos y 
adecuados para la comunicación. 
Tabla 1-4: Sistematización del marco propositivo 
 
4.2 Análisis de la situación actual 
Actualmente la empresa cuenta con el apoyo de dos trabajadoras temporales que ayudan cuando 
tiene contratos grandes, a más de ello la familia colabora con la producción el esposo y el hijo; la 
Señora Josefina Vigme es una mujer de gran ética profesional por lo que sus productos son de 
calidad y lo demuestra en cada prenda que la realiza. 
La empresa en sus 27 años en el mercado ya tenía clientes fieles a ella, pero por cuestiones de 
vivienda tuvo que cambiarse a un lugar donde nadie la conoce por lo que está empezando de 
nuevo, para la empresa se ha mostrado un enorme retroceso en lo que es la evolución de la 
empresa por lo que sus ventas han decrecido y ya no tienes el mismo movimiento económico al 
cual el negocio estaba acostumbrado. 
Análisis de la situalcion actual
• Con el fin de  entendere el 
entorno actual como sus 
fortalezas y debilidades y tener 
una idea de las  posibles 
mejoras que puede lograr a 
tener la empresas
Titulo y Objetivos
• Engloba lo que se pretende 
alcanzar en la empresa, por 
medio de los objetivos se 
determina el fin al que se 
pretende llegar o las metas que 
se desea lograr 
Importancia del plan de 
comunicación 
• El intercambio de informacion 
en una empresa sobre sus 
actividades, para poder logras 
sus propositos y objetivos.
Seleccion de medios de 
comunicación
• El hacer llegar el mesaje de 
forma eficas por los medios 
adecuados ayudara a la 
captación de mas clientes 
objetivos 
Planteamiento y desarrollo de 
estrategias 
• Es un conjunto de acciones que 
tienen como proposito el 
conseguir los objetivos que se 
plantea la empresa para mejorar 
sus participacion 
Estrategias de la propuesta
• Al saber las acciones que debe 
implementarse se debe conocer 
que es lo que se necesita para 
que se pongan en practica, 
cuanto es el presupuesto que se 
necesita durante cuanto tiempo.
POA
• Es un plan que estructura las 
actividades que se ejecutaran 
por medio de las estrategias 
planteadas por la empresa para 
mejoras la participacion en el 
mercado 
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La empresa Creaciones Deportivas “JJC” ahora se encuentra en un lugar que es comercial ya que 
a una cuadra del local está el mercado oriental, ese sector es estratégico ya que existe gran 
movimiento de gente para lo que ayudaría a que la empresa vuelva a tener el movimiento 
económico que tenía. 
La Señora Josefina Vigme está empeñada en que la empresa crezca por lo que asiste a 
capacitaciones como son las del SECAP, y a otras instituciones que le ayudan a tener más 
conocimientos a lo que es el trato a los clientes y la mejor utilización de la materia prima, el 
manejo con los desechos, a más de ello también está en el MIES que ayuda a que las empresas se 
constituyan de mejor manera y solidificar la administración empírica con la que normalmente 
están acostumbrados a llevar, también el sacar costos acorde a lo que gasta y a lo que debe vender, 
la empresa tiene una gran oportunidad de crecer y fortalecerse en el mercado. 
4.2.1  Planteamiento de la matriz FODA  
El análisis FODA es un instrumento de diagnóstico utilizado por una empresa u organización con 
la finalidad de intervenir profesionalmente tanto en la formulación y aplicación de estrategias 
como en su seguimiento para hacer una evaluación y control de resultados. Consiste en realizar 
una evaluación de los factores fuertes y débiles, que diagnostican la situación interna de una 
organización, así como la evaluación externa, marcada por las oportunidades y las amenazas. 
(Strikland, 1998) 
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Tabla 2-4: Matriz FODA 
 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
  
• Buena calidad del producto final
• Experiencia en el sector textil
• Maquinaria propia
Fortalezas
• Elaboración de uniformes que envía el gobierno a PYMES
• Capacitación continua
• Posibles nuevos clientes a través de redes sociales
• Ubicación  geográfica
Oportunidades
• Falta de una filosofía empresarial, objetivos y funcionamiento definidas
• Administración Empírica
• Débil posicionamiento de Marca
• Escasas de Comunicación Externa
Debilidades
• Incremento de competencia local
• Incremento de los precios de la materia prima
• Políticas gubernamentales inestables.
Amenazas
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4.2.2 Análisis FODA Ponderado  
El FODA ponderado permite evaluar la parte interna y externa de la empresa y por medio de ella 
elaborar estrategias pertinentes que permitan aprovechar de mejor manera las oportunidades que 
brinda el mercado y potenciar sus fortalezas y al mismo tiempo contrarrestando sus debilidades y 
amenazas para el logro de los objetivos planteados por la empresa  
Tabla 3-4: FODA Ponderado 
FACTOR  
INTERNO 
 
 
FACTOR  
EXTERNO 
FORTALEZAS 
 Buena calidad del 
producto final 
 Experiencia en el 
sector textil 
 Maquinaria propia 
DEBILIDADES 
 Falta de una filosofía 
empresarial, objetivos y 
funcionamiento definidas 
 Administración Empírica 
 Débil posicionamiento de 
Marca 
 Escasas de Comunicación 
Externa 
OPORTUNIDADES 
 Elaboración de 
uniformes que envía 
el gobierno a 
PYMES 
 Capacitación 
continua 
 Posibles nuevos 
clientes a través de 
redes sociales 
 Ubicación 
geográfica 
ESTRATEGIAS FO  
Entregar los distintos 
uniformes con la calidad 
que caracteriza a la empres  
Aprovechar las distintas 
capacitaciones para el 
mejoramiento continuo  
Ganar más clientes a través 
de redes sociales y con la 
experiencia que cuenta la 
empresa 
Aprovechar la ubicación 
geográfica para lograr la 
expansión de la empres 
ESTRATEGIAS DO 
Aprovechar las capacitaciones para 
organizar mejor la empresa, dando 
forma con su administración y 
definir de mejor manera las 
distintas funciones 
Promover la imagen de la empresa 
a través de las redes sociales y 
posesionar la marca 
Mejorar la comunicación externa 
de la empresa por medio de las 
redes sociales y la ubicación 
geográfica que posee 
AMENZAS 
 Incremento de 
competencia local 
 Incremento de los 
precios de la 
materia prima 
 Políticas 
gubernamentales 
inestables. 
ESTRATEGIAS FA 
Destacar sobre la 
competencia por medio de 
la calidad del producto 
terminado  
Saber sobrellevar el alza de 
los precios por medio de la 
experiencia previa 
ESTRATEGIAS DA 
Fortalecer la organización de la 
empresa y solidificarla con el fin 
de afrontar a la nueva competencia 
Organizar de mejor manera la 
utilización de la materia prima para 
no desperdiciarla  
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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4.2.3 Matriz del Perfil Competitivo 
El análisis que se desarrolla en esta matriz (MPC) es comparativo, evalúa y asimila la información 
relevante a efectos de apoyar la toma de decisiones. Además, revela las fortalezas relativas de la 
empresa.  
Los factores que se suelen considerar son: calidad de producto, publicidad, competitividad de 
precios, posición financiera, fidelidad de los clientes, cobertura, participación de mercado, 
amplitud de la línea de productos, entre otros. (Fernandez, 2006) 
Tabla 4-4: Matriz del perfil competitivo 
Factores claves de éxito  
Creaciones Deportivas “JJC” 
La Casa del 
Deportista 
Sacha Textil Fabri textiles 
Peso Valor Ponderado  Valor  Ponderado Valor  Ponderado Valor  Ponderado 
1.- Participación en el 
mercado  
0,14 1 0,14 4 0,56 3 0,42 3 0,42 
2.- Calidad del 
producto 
0,13 4 0,52 4 0,52 2 0,26 4 0,52 
3.- Tiempo de entrega 0,10 4 0,40 3 0,30 3 0,30 3 0,30 
4.- Innovación y 
desarrollo de productos  
0,08 1 0,08 3 0,24 2 0,16 3 0,24 
5.- Innovación de 
tecnología  
0,13 1 0,13 3 0,39 2 0,26 2 0,26 
6.- Nivel de 
posicionamiento del 
mercado 
0,09 1 0,09 4 0,36 2 0,18 2 0,18 
7.- Utilización de 
medios de 
comunicación para 
promocionarse  
0,09 1 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18 
8.- Satisfacción del 
cliente 
0,1 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 0,3 
9.-Colaboradores 
competitivos 
0,08 2 0,16 3 0,24 2 0,16 3 0,24 
10.- Gestión de surtido 0,06 2 0,12 3 0,18 2 0,12 3 0,18 
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Total  1 2,03 3,36 2,43 2,82 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
La empresa “JJC” Creaciones Deportivas cuenta con años en el mercado riobambeño, pero no ha 
dado un paso agigantado al desarrollo y al crecimiento, se ha mantenido en un perfil cómodo que 
no le ha hecho evolucionar o abrirse campos a otros mercados es por ellos que al evaluarlo frente 
a otras empresas que muestran similar productos y servicios como uno de sus mayores 
competidores que es La Casa del Deportista. 
Según los datos arrojados por la matriz muestra que no tiene una buena presencia en el mercado 
y debería tomar un nuevo rumbo al negocio para que pueda crecer 
4.3 Título  
Plan de comunicación para el reposicionamiento de marca de la empresa Creaciones Deportivas 
“JJC” en la cuidad de Riobamba 
4.4 Objetivos 
4.4.1 Objetivo General  
Proponer un plan de comunicación para la empresa Creaciones Deportivas “JJC” como una 
herramienta para reposicionarla en la cuidad de Riobamba 
4.4.2 Objetivos Específicos  
 Generar una imagen corporativa para la empresa Creaciones Deportivas “JJC” como 
diferenciador frente a su competencia  
 Introducir un sistema organizacional para el mejor funcionamiento de la empresa. 
 Lograr un mayor reposicionamiento en la mente de los consumidores mediante estrategias de 
comunicación por los medios de comunicación más utilizados 
4.5 Importancia del Plan de Comunicación  
Un plan de comunicación ayuda a planificar de manera ordenada y estratégica los recursos, tanto 
materiales como humanos de los que cuenta la empresa, la idea es optimizar todos los recursos 
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disponibles, a más de ello para comunicar la información de manera precisa y efectiva, se debe 
determinar el público objetivo al que se quiere llegar el mensaje que se desea trasmitir. 
Después de conocer la empresa Creaciones Deportivas “JJC” se evidencia que carece de esquemas 
organizacionales, por lo que la publicidad o promociones son inexistentes por lo que la empresa 
no cuenta con ninguna forma de comunicación con el público objetivo, por esta razón el diseñar 
un plan de comunicación que fortalezca y posicione a la empresa para que así el público objetivo 
pueda conocer sobre lo que ofrece el negocio. 
Se presentara una propuesta acorde con un plan de comunicación para poder resaltar los atributos 
y beneficios que cuenta la empresa, el realizar una comunicación masiva, con un distintivo que 
sobre salga de su competencia, la pieza clave será el planteamiento de estrategias que ayuden al 
conocimiento no solo del negocio sino que conozcan todas las líneas de productos que ofrece la 
empresa, se utilizara no solo los medios tradicionales como son la televisión, radio o periódico 
sino que también el uso de las redes sociales que se representan como una tendencia en estos 
tiempos, los medios tradicionales han mostrado resultados aceptables pero el uso de las estrategias 
BTL impactan más al público objetivo, con el fin de garantizar un impacto fuerte en los 
consumidores. 
A continuación, se definirán estrategias efectivas que mejoren el posicionamiento de la empresa. 
4.6 Selección de medios de comunicación   
La evolución en los medios de comunicación tiene pasos agigantados ya que en la actualidad se 
puede conocer en segundos lo que pasa al otro lado del mundo, es muy importante el decidir en 
donde se pondrán los anuncios publicitarios, el conocer cuáles son los medios de comunicación 
más utilizados como las preferencias y las tendencias por el público objetivo al que nos vamos a 
dirigir para que el mensaje sea captado con mayor fuerza 
Para esto se debe tener claro el público objetivo al que se dirige el mensaje deberá ser entendible, 
reconocible y adecuado a la identidad corporativa y a los productos que ofrece la empresa, con el 
propósito de sobresalir de la competencia. 
Para la toma de decisiones será de la información tomado de investigaciones anteriores que se 
encuentra detallado en el marco teórico, a más de ello se utilizará las respuestas la investigación 
de campo siendo más preciso en las estrategias que se establecerán para la empresa. 
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A continuación, se detallará las propuestas en los medios de comunicación más utilizados y la 
forma más precisa de llegar a la mente del consumidor  
Tabla 5-4: Medios de comunicación seleccionados 
Medios de comunicación  Nivel de Preferencia                                                  
Televisión 36,19% 
Radio 15,68% 
Periódicos 10,99% 
Revistas 9,52% 
Internet 27,61% 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
4.7 Planteamiento y desarrollo de estrategias 
Al iniciar la investigación e indagar de la información sobre la empresa Creaciones Deportivas 
“JJC” se notó una falencia enorme y la carente forma de dar a conocer de los productos que ofrece 
la empresa es así como se encontró el problema de la falta de comunicación que tiene la empresa 
para su cliente, para ello se presentara estrategias de acorde a la necesidad que tiene la empresa. 
Las estrategias de marketing serán direccionadas hacia los medios de comunicación más 
utilizados, se realizará las estrategias de acuerdo a los objetivos que nos planteamos en el plan de 
comunicación. 
La empresa Creaciones Deportivas “JJC” utilizara los siguientes medios para su difusión e 
implementación de estrategias: 
Tabla 6-4: Planeación y desarrollo de estrategias 
Estrategias Instrumentos  
Identidad Corporativa 
  
Filosofía Empresarial 
 
Artículos Promocionales  
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Medios de Tradicionales 
 
Publicidad BTL (Below the line) 
 
Participación en ferias 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
4.8 Estrategias de la propuesta 
4.8.1 Identidad Corporativa 
Tabla 7-4: Identidad Corporativa 
Tema Elaboración de la Identidad Corporativa 
Importancia Constituye como un activo intangible de primer orden, y la gestión de 
elementos como la identidad, la imagen y la comunicación corporativa cobran 
especial relevancia dentro de las estrategias competitivas de las empresas, 
otorgándoles un identificador único sobre su competencia, el proceso de 
desarrollado por las empresas para la creación y consolidación de una imagen 
de marca fuerte y positiva para posicionar en la mente de los consumidores 
Objetivos La identidad corporativa ayuda a general mayor atención al público objetivo 
sobre la empresa, a que sea un identificador sencillo fácil de reconocer y sobre 
frente a la competencia. Por lo que un manual de marca que muestre el uso 
adecuado de la identidad corporativa. 
Responsable  Departamento de Marketing  
Presupuesto  $0 
Tiempo Durante un mes  
Táctica  Diseñar un identificador visual que represento las características y atributos 
que ofrece la empresa, que represente los materiales que se utilizan en la 
empresa como es la aguja e hijo que es son la parte esencial del negocio  
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Marca actual de la empresa 
 
Gráfico 1-4: Identidad Corporativa Antigua 
Fuente: Prototipo de la empresa 
Propuesta de marca 
 
Gráfico 2-4: Imagen Corporativa Nueva 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Como luciría la nueva imagen de la empresa 
 
Gráfico 3-4: Identidad Corporativa 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
4.8.2 Filosofía Empresarial  
Tabla 8-4: Filosofía Empresarial 
Tema Filosofía Empresarial  
Importancia Ayuda al desarrollo de la empresa y la visión de cada trabajador, esto va de 
la mano con la planeación ya que ayuda a descubrir lo que desea ser la 
empresa a dónde quiere llegar, a más de ello realizar la planeación de las 
estrategias que serán a mediano o largo plazo, la táctica o funcionamiento que 
solo es lo más específico. También conlleva a los valores, creencias y 
practicas cada empresa debe tener bien definida la filosofía. 
Objetivos La filosofía empresaria direccionara acerca de los valores, prácticas y 
creencias que son la razón de ser de la empresa que se representan en el 
compromiso de la organización ante la sociedad  
Responsable  Gerente general 
Presupuesto $0 
59 
Tiempo Durante un mes se elaboró y se utilizara permanentemente  
Táctica  Para la elaboración de la filosofía empresarial se planteará con la propietaria 
la elaboración de la misión y visión de la empresa la parte organizacional sin 
olvidar de los principios, valores y los productos que ofrece con el propósito 
de organizar la empresa. 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 Misión 
Diseñar y producir prendas de vestir de la más alta calidad, de acuerdo a los gustos y tendencias 
del mercado, logrando plena satisfacción de nuestros clientes, cumpliendo estándares de calidad, 
con procesos amigables con el medio ambiente y contribuyendo al desarrollo económico del país 
a través de los productos que ofrece. 
 Visión 
Ser una empresa de confección textil líder en calidad dentro del cantón Riobamba, cuya 
flexibilidad le permita atender a los públicos objetivos por medio de su diversificación en 
productos elaborados, así como un alto nivel de atención a clientes; por medio del personal 
capacitado y motivado que nos permita tener un crecimiento con rentabilidad sostenida.  
 Lineamientos  
La empresa Creaciones Deportivas “JJC” consiente de la importancia de la calidad como factor 
estratégico en la competitividad de la empresa y la mejora continua de todos los procesos y 
productos basado en el modelo y normas de calidad, para ser más eficiente dentro de la 
organización y de todos los clientes, la política de calidad consiste en: 
 Asegurar que se determinan las necesidades y expectativas de los clientes, para 
transformarlas en requisitos y, a través de su cumplimiento, lograr su satisfacción tanto de 
partes externas e internas. 
 Crear y mantener la sensibilidad del personal, sobre la importancia de cumplir los requisitos 
del cliente, legales y reglamentarios. 
 Establecer trimestralmente objetivos de calidad y seguimiento de los mismos, y signos del 
compromiso de mejora continua. 
 Direccionar los medios necesarios en cada momento, para implementar y mejorar los 
procesos y para lograr la consecuencia de los objetivos. 
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 Atender con máxima prioridad las inconformidades formuladas por los clientes en forma de 
reclamaciones o quejas y realizar un seguimiento de su satisfacción. 
 Potenciar la colaboración con los proveedores para aumentar la capacidad de respuesta ante 
los clientes y optimizar costes y recursos. 
 Valores Corporativos  
Nuestra empresa basa su accionar en función a los siguientes valores: 
Respeto: EL respeto y valor a todas las personas en la empresa, por ello se cumple con las normas 
y políticas internas, velando por el buen clima y estabilidad laboral. 
Calidad: Buscar la calidad integral del personal, procesos y productos, de acuerdo a las actuales 
exigencias de calidad. 
Innovación: Es abierto a los cambios, al buscar la mejora continua y diferenciación competitiva 
a partir de la investigación, análisis y creatividad. 
Responsabilidad Social: Esta comprometido con el uso racional y responsable de los recursos, 
generando productos que mejoren la calidad de vida de los colaboradores, clientes, socios y el 
cuidado del medio ambiente, a través del crecimiento económico y competitividad de la empresa. 
Comunicación: la comunicación debe ser constante y efectiva, entre todos los miembros que 
forman parte de la empresa, así como con los proveedores y clientes. 
Ética: Actuar con el respeto a las normas, con transparencia y honestidad, en concordancia con la 
empresa. 
Cultura de Aprendizaje: Ser una organización que aprende continuamente para crear un mejor 
futuro. 
 Principios 
Compromiso: Trabajar con responsabilidad, optimizando los recursos asignados y creyendo en el 
producto terminado 
Actitud de servicio: Escuchar, atender y resolver las necesidades de los clientes, con el fin de 
cumplir con sus expectativas y lograr su lealtad. 
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Trabajo en equipo: Aprovechar las cualidades individuales y unir destrezas para producir mejores 
resultados. 
Innovación: Diseñar, crear y deleitar a nuestros clientes procurando el cambio, a través del 
aprendizaje, para el mejoramiento de procesos y productos. 
 Objetivos Estratégicos de la empresa  
a. Objetivo General 
Fortalecer a la empresa como los primeros en el mercado de productos textiles para poder alcanzar 
una alta rentabilidad brindando un producto y servicio de calidad y eficiente, con precios 
accesibles, enmarcados en la responsabilidad social para incentivar la participación del desarrollo 
económico del país  
b. Objetivos Específicos 
 Posicionar las prendas de vestir por la calidad y la satisfacción de nuestros clientes 
 Desarrollar y capacitar al personal en todas las áreas, potenciando los valores de 
profesionalismos, calidad y servicio. 
 Incorporar permanentemente nuevas tecnologías en los procesos productivos  
 Organigrama Estructural 
Es la representación gráfica de la organización en donde se detalla las personas encargadas de los 
departamentos que posee la empresa los cuales tienen como objetivo encaminar a la empresa a 
cumplir sus metas. 
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Gráfico 4-4: Organigrama Estructural 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
  
GERENTE 
GENERAL
Josefina Vigme
Dpto. de 
Producción
Julio Cesar Shilquigua
Dpto. 
Marketing 
Cesivel Shilquigua
Dpto. 
Financiero 
Josefina Vigme
ASESOR 
Julio Shilquigua
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GERENCIA 
GENERAL
*Desempeñarse como representante legal
de la empresa
Dpto. de 
Producción
*Coordinar y ejecutar 
las políticas de manejo 
(entrada y salida) de 
mercancías en la 
bodega con el fin de 
llevar un control de los 
inventarios de los 
mismos. 
*Velar por la entrega 
oportuna y adecuada 
de las mercancías 
Dpto. 
Marketing 
*Brindar asesoría
acerca de los diferentes
productos ofrecidos por
la empresa.
*Consultar
disponibilidad de la
mercancía
Dpto. 
Financiero 
*Contabilización de
ingresos y egresos,
pagos a proveedores.
*Conciliaciones
bancarias y gestión de
tareas de Tesorería
ASESOR 
*Asesorar a la organizacion sobre las
soluciones legales a los problemas y
demás asuntos que se presenten en la
gestión diaria
 Organigrama Funcional  
Este organigrama permite detallar con profundidad las funciones a realizar de cada departamento 
en la empresa y sobre las obligaciones que posee cada una de ellas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 5-4: Organigrama Funcional 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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 Productos 
Se elabora las siguientes prendas de vestir: 
Tabla 9-4: Productos 
Camisas Manga Larga Camisetas estilo polo Camisetas 
   
Camisas Manga Corta Faldas Pantalones 
 
 
 
Sueter Escolar  Chaleco Chompa Escolar 
   
Pantaloneta Pantalon Deportivo Polines 
   
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Tabla 10-4: Productos 
Uniforme Institucionales 
 
Elaborado por: Auto Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
Tabla 11-4: Productos 
Uniformes deportivos 
 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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4.8.3 Artículos Promocionales 
Tabla 12-4: Artículos promocionales 
Tema Artículos Promocionales  
Importancia El proporcionar un artículo que contenga el logo de la empresa ayudara a él 
recordar con mayor facilidad a la empresa, es una forma tradicional de 
comunicar, a más de ello es una herramienta que ayuda al posicionamiento 
de la empresa y también ayuda a ganar más clientes, es una forma de incentivo 
para que vuelvan a comprar en la empresa. 
Objetivos Colocar la imagen corporativa en los distintos artículos que incentiven a la 
venta y que ayuden a posesionar a la empresa en el mercado riobambeño  
Responsable  Departamento de Marketing 
Presupuesto $500 
Tiempo Depende la temporada 
Táctica  Colocar la imagen corporativa en corras, esferos, cuadernos y calendarios que 
se harán llegar a los clientes después de una compra  
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Gráfico 6-4: Artículos promocionales 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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4.8.4 Medios Masivos 
Tabla 13-4: Publicidad en Radio 
Tema Spot publicitario en Radio 
Importancia La radio es una ventaja a la hora de comunicar ya que ayuda a la mayor 
penetración en el mercado, por el cual se puede cubrir mayor cobertura y 
alcance, es una parte fundamental a más de ello es uno de los medios más 
económicos a la hora de publicitarlos, por medio de este medio se podrá 
incentivar a los distintos públicos a conocer más sobre la entidad. 
Objetivos Propagar la información de la empresa como la ubicación, productos que 
ofrece, se recalcara la forma artesanal y detallada de la elaboración de sus 
productos.   
Responsable  Departamento de Marketing 
Presupuesto $350 c/m 
Tiempo Durante 2 meses  
Táctica  Se elaborará un spot publicitario informativo que durará aproximadamente 
26 segundos, el cual será producido de forma formal e informativo para que 
los clientes conozcan de la empresa. 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
Tabla 14-4: Formato de spot publicitario de la radio 
Intro Creaciones Deportivas JJC: 
Cuerpo Ofrece todo tipo de uniformes como escolares, deportivos y de trabajo a la 
ciudadanía riobambeña sus productos son elaborados con la más alta calidad y 
cuenta con el mejor servicio que usted puede esperar  
Cierre Visítanos en las calles 5 de junio entre Cordovez y Luis Elisa Borja a la vuelta del 
mercado oriental                                                                                                                         
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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El spot contara con la voz de un locutor que tenga de fundo un tono musical agradable  
Tabla 15-4: Publicidad Televisión 
Tema Spot publicitario en Televisión  
Importancia La televisión es un medio de comunicación poderoso para dar a conocer de 
los productos que ofrece cualquier establecimiento teniendo un alto índice de 
audiencia, sabiendo que el objetivo es captar la atención de los usuarios, la 
televisión es uno de los medios más fuertes a la hora de promocionar, ya que 
en 40 segundos debe impactar lo más posible a sus públicos. 
Objetivos Lanzar un spot publicitario que impacte y que al momento de pensar en 
uniformes recuerden a la empresa Creaciones Deportivos “JJC” 
Responsable  Departamento de Marketing  
Presupuesto $1000 
Tiempo Durante un mes 
Táctica  Elaborar un sport entretenido, pero con un fuerte impacto con duración de 20 
segundos en el canal TV Sultana que trasmite en la ciudad de Riobamba  
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
Tabla 16-4: Formato del spot publicitario televisión 
Intro Entra un niño con el pantalón del uniforme roto a la sala donde se encuentra el 
papa mirando la televisión después de unos segundos entra la madre con la 
camisa de su uniforme de trabajo con la marca de una plancha  
Cuerpo Madre le dice al padre: ¡¡Míranos!! 
El padre los mira y dice: de que guerra salieron (se ríe) 
La madre le dice al Padre: Necesita tu hijo un nuevo pantalón y yo una camisa 
y ya van a ser las 5 de la tarde y debemos ir a dos lugares diferentes a comprar 
las cosas no creo q tengamos tiempo  
El padre responde: porque a dos lugares si puedes comprar todo en un mismo 
lugar 
La madre: En donde ¿? 
El padre: Quesf en la empresa Creaciones Deportivas JJC 
La madre: ¿y eso donde es? 
El padre por el mercado oriental en la 5 de junio entre Cordovez y Luis Elisa 
Borja  
La madre: Pero necesitamos que sea de buena calidad a tu hijo no le dura la 
ropa. 
El padre: Mi amor la señora hace los mejores uniformes, mira mi pantalón ya 
lo tengo por varios meses y no se ha perdido el color utiliza la mejor calidad 
en telas y sus acabados son delicados y ni hablar del servicio hasta gusto da de 
volver 
La madre: ¡¡entonces que esperamos vamos!! 
Cierre Llegan al establecimiento y compran lo que necesitan y sale al final la imagen 
de la parte de afuera del local y la dirección  
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Tabla 17-4: Publicidad en Internet 
Tema Spot publicitario en Internet 
Importancia El internet hoy en día es una de las herramientas más utilizadas no solo para 
la investigación de nuevos conocimientos sino a su vez de acortar distancias 
al momento de comunicarse es por ello que hoy en día es uno de los medios 
más utilizados para la publicidad de cualquier empresa es el internet, por lo 
que uno de los sitios web más usados son las redes sociales. 
Objetivos Diseñar imágenes publicitarias que den información sobre la empresa y los 
servicios y productos que ofrece, que serán subidas a las plataformas virtuales 
que cuanta la empresa  
Responsable  Departamento de Marketing 
Presupuesto $0 
Tiempo Constantemente  
Táctica  Crear publicaciones llamativas para Facebook que es la cuenta que la empresa 
cuenta, pero no la sabe manejar por lo que se motivara al uso constante por 
medio de esta plataforma virtual 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Gráfico 7-4: Página de Facebook 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Gráfico 8-4: Publicación en Facebook 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 9-4: Publicación en Facebook 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Tabla 18-4: Catalogo Virtual 
Tema Catálogo virtual 
Importancia El dar a conocer los productos es una herramienta que ayuda a la presentación 
de los productos de una manera organizada y se convierten en una forma de 
publicitar y promocionar, con el avance de la tecnología la presentación de 
los catálogos ya no solo se presenta en físico, sino que también ahora se 
desarrollan virtualmente es decir que cualquier persona con acceso a internet 
puede conocer que productos puede encontrar en dicha empresa  
Objetivos Diseñar un catálogo virtual, que presente los distintos productos de manera 
organizada que ofrece la empresa Creaciones Deportivas “JJC” para que el 
público objetivo conozca lo ofertado.  
Responsable  Departamento de Marketing 
Presupuesto $0 
Tiempo Constantemente 
Táctica  La elaboración de un catálogo virtual que se presentara en la red social de 
Facebook que muestre a detalle los productos que ofrece    
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Gráfico 10-4: Catálogo Virtual 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Gráfico 11-4: Catálogo Virtual 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
Gráfico 12-4: Catálogo Virtual 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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4.8.5 Publicidad BTL 
Tabla 19-4: Publicidad BTL en medios de transporte 
Tema Publicidad en medios de trasporte 
Importancia El uso de los medios de movilización cotidianos en la cuidad de Riobamba 
como los buses, taxis o busetas son lugares que siempre se encuentran a la 
vista de todo el público y se mostraría como una ventaja visual al usar todos 
los lugares más transitados de la cuidad de Riobamba  
Objetivos Crear publicitaria acorde con el ambiente en el que se exhibirá llamando la 
atención del público objetivo con el propósito de incrementar el conocimiento 
de la empresa 
Responsable  Departamento de marketing  
Presupuesto $1500 
Tiempo Dos meses  
Táctica  Diseñar publicidades acordes con el ambiente en el que se encuentra para 
mayor captación de atención al público objetivo como en buses, taxis o 
busetas. 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Gráfico 13-4: Publicidad en Taxi 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Gráfico 14-4: Publicidad en Taxi 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
 
Gráfico 15-4: Publicidad en Buseta 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Gráfico 16-4: Publicidad en Buseta 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
 
Gráfico 17-4: Publicidad en Bus 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Gráfico 18-4: Publicidad en Buseta 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
Tabla 20-4: Publicidad BTL en paradas de bus 
Tema Publicidad en paradas de bus 
Importancia La visualización de una publicidad es lo más importante para poder obtener 
la mayor captación de público objetivo al que queremos llegar es así como al 
encontrar puntos clave para mostrarlo como las paradas de buses ayudan a la 
retención de dichas imágenes de forma inconsciente para el público objetivo 
al cual se quiere llegar. 
Objetivos Diseñar en las paradas de buses un ambiente de taller de costura, con 
elementos tipos que se encontraran en un taller, con el fin de crear un impacto 
en el público objetivo al que queremos llegar 
Responsable  Departamento de Marketing 
Presupuesto $2500 
Tiempo Dos meses  
Táctica  Elaborar un taller de costura en las paradas de buses con la información 
necesaria para que puedan conocer el establecimiento y a que se dedica la 
empresa Creaciones Deportivas “JJC”  
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Gráfico 19-4: Publicidad en Parada de Bus 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Gráfico 20-4: Publicidad en Parada de Bus 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Tabla 21-4: Publicidad BTL en vallas 
Tema Vallas publicitarias 
Importancia La publicidad en exteriores se ha convertido en parte de las ciudades es así 
como es muy común el encontrar vallas publicitarias en las partes más 
concurridas de la ciudad de Riobamba, que llaman la atención con gran 
facilidad a todo tipo de públicos 
Objetivos Elaborar 3 vallas publicitarias netamente visuales que atraiga la atención del 
público objetivo al que queremos llegar. 
Responsable  Departamento de Marketing 
Presupuesto $280 c/u 
Tiempo Dos meses  
Táctica  Diseñar una valla publicitaria llamativa visualmente con los colores que 
caracterizan a la empresa, informando los productos que ofrece y su 
ubicación. 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
Gráfico 21-4: Publicidad en Vallas 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Gráfico 22-4: Publicidad en Vallas 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
4.8.6 Participación en ferias  
Tabla 22-4: Participación en ferias 
Tema Participación en ferias  
Importancia La participación en ferias es una forma de presentar los productos que se 
oferta, a más de promociones, descuento y que el producto sea visibilizado 
para aumentar su participación en el mercado, se trata de una inversión 
pequeña, pero a largo plazo puede traer grandes recompensas al hablar de que 
el negocio tiene un establecimiento y también podrían ir adquirir ahí los 
productos, es una forma de interactuar directamente con los clientes 
potenciales. 
Objetivos Organizar un stand de forma llamativa en una feria, con el propósito de 
mostrar los productos que ofrece la empresa y otorgar más información del 
establecimiento que funciona todo el año. 
Responsable  Departamento de Marketing  
Presupuesto $400 c/s 
Tiempo Dos meses (abril, finales de agosto y principios de septiembre) 
Táctica  Gestionar un stand en una feria que muestre los productos que van a mostrar 
en dicho stand con el propósito poder acaparar mayor mercado y dar más 
información del establecimiento. 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Gráfico 23-4: Ferias 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
 
 
 
Gráfico 24-4: Ferias 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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4.9 POA (Plan operativo anual) 
Tabla 23-4: POA 
POA (Plan Operativo Anual) 
Estrategia 
Año Responsable Presupuesto 
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Identidad visual             Marketing  $                 -    
Filosofía empresarial             Gerente General  $                 -    
Artículos 
promocionales 
Gorras             
Departamento de 
finanzas  
 $          83,00  
Esferos               $          67,00  
Cuadernos              $       100,00  
Calendarios               $       250,00  
Medios 
tradicionales 
Radio              
Marketing 
 $       700,00  
Televisión              $    1.000,00  
Internet              $                 -    
Catalogo virtual              $                 -    
Publicidad BTL 
Medios de trasporte             
Marketing 
 $    1.500,00  
Parada de bus              $    2.500,00  
Vallas publicitarias               $    840,00  
Participación en ferias             Marketing  $       800,00  
Total $ 7.840,00  
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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CONCLUSIONES 
 Mediante la investigación realizada se evidenció la necesidad de un plan de comunicación para 
la empresa Creaciones Deportivas “JJC” con el objetivo de reposicionar la marca  
 La revisión bibliográfica permitió establecer la información principal y secundaria de un plan 
de comunicación para las organizaciones  
 La investigación de campo permitió determinar cómo se encuentra la empresa Creaciones 
Deportivas “JJC” en el mercado de la ciudad de Riobamba, la cual refleja que no se encuentra 
posesionado en el mercado. 
 Mediante los resultados de la investigación de campo se planteó las estrategias 
correspondientes para cubrir las falencias que existentes en la empresa con respecto a la 
comunicación  
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RECOMENDACIONES 
 La implementación a corto plazo de las estrategias propuestas en el presente trabajo de 
titulación ayudará a reposicionar la marca en la mente de consumidor con mayor facilidad, 
además se recomienda que la empresa realice control y seguimiento de las estrategias para 
generar un grado alto de satisfacción de sus clientes con respecto a la empresa  
 Se recomienda que la empresa emplee nuevas ventajas competitivas como la innovación o 
diferenciación en su procedimiento 
 Proponer nuevos canales de comunicación para mejorar la posición de la empresa en la mente 
del mercado objetivo  
 Se recomienda que se emplee todas las estrategias planteadas en presente trabajo de 
investigación ya que le permitirá mejorar el reposicionarse en el mercado riobambeño  
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ANEXO 
Anexo A: Modelo de encuesta 
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO 
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 
ESCUELA DE MARKETING 
CREACIONES DEPORTIVAS “JJC” 
Objetivo: Investigar sobre el conocimiento de lo que es un plan de comunicación   
Edad      Género 
   
 
 
1. Conoce que es un Plan de Comunicación  
Si  
No  
 
2. Cree que un plan de comunicación mejora el posicionamiento de la empresa 
Si  
No  
 
3. Cree que la empresa Creaciones Deportivas JJC deba implementar un plan de 
comunicación   
Si  
No  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
17-22  
23-28  
29-34  
Masculino  
Femenino   
  
Comerciante
Empleado
Negocio
Ama de casa
Otros
Anexo B: Modelo de encuesta  
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO 
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 
ESCUELA DE MARKETING 
CREACIONES DEPORTIVAS “JJC” 
Objetivo: Investigar el nivel de efectividad de comunicación de la empresa Creaciones 
Deportivas “JJC”, para desarrollar estrategias comunicacionales 
Edad     Genero   Ocupación 
 
 
1. ¿Qué aspecto considera ser más importante al momento de adquirir un producto? 
Variable 
Muy 
importante 
Important
e 
Neutral Poco importante 
Nada 
importante 
Calidad      
Precio      
Atención al 
cliente 
     
Ambiente      
Ubicación      
 
2. Con que frecuencia usa los siguientes medios de comunicación  
Variable Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca   
Televisión      
Radio      
Periódicos      
Revistas      
Internet      
 
3. ¿Con que frecuencia compra usted uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo)? 
Variable Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca  
Bimestralmente      
Trimestralmente      
20-25  
26-30  
31-35  
36-40  
41 en adelante  
  
Semestralmente      
1 o 2 vez al año      
 
4. En qué lugar adquiere los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo) 
Variable Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca  
Casa del deportista       
Servi Textil      
Sacha textil      
Fabri Textil      
Otros Mencione      
 
5. Cuál es el aspecto que le motiva a comprar uniformes (escolares, por su trabajo, equipo 
deportivo) en el establecimiento mencionado en la pregunta anterior 
Variable Muy importante Importante Neutral Poco importante 
Nada 
important
e 
Calidad      
Precio      
Atención al 
cliente 
     
Ambiente      
Ubicación      
  
6. Estaría dispuesto en adquirir los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo) en 
Creaciones Deportivas “JJC” 
Si  
No  
 
7. En qué medio de comunicación le gustaría escuchar de las ofertar y promociones que tiene 
la empresa Creaciones Deportivas “JJC” 
Variable Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca   
Televisión      
Radio      
Periódicos      
Revistas      
Internet      
 
  
  
Anexo C: Prototipo de marca 
Prototipo de marca 
 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
  
  
Anexo D: Manual de marca 
Manual de Marca 
 
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018 
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Anexo E: Proformas 
Proforma Vallas 
 
Fuente: Orange 
  
Proforma TVS 
 
Fuente: TVS 
  
Proforma Radio 
 
Fuente: Radio Sol 
